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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou sportovního svazu. Na základě všech 
provedených analýz je pak zpracován podnikatelský záměr rozvoje svazu. Jedná se 
o práci založenou na reálném podkladě a její výsledek by mohl být v budoucnu 
realizován. Všechny body práce jsou v souladu se získanými poznatky z literatury 
a bakalářského studia. 
 
Abstract 
This bachelor thesis concerns analysis of a sport association. On the basis of all the 
performed analyses a bussiness plan for the development of the association was 
designed. This work is based on real background and could be realised in the future. 
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Tato bakalářská práce se bude zabývat podnikatelským záměrem na rozvoj 
sportovního svazu. K tomu využiji několika analýz, díky kterým zjistím možné 
nedostatky nebo příležitosti k rozvoji. Na základě vyhodnocení těchto analýz pak 
navrhnu zavedení nejvhodnější varianty služby či sportovní akce. Akce bude 
uspořádána pod hlavičkou Brněnského svazu malé kopané (dále jen BSMK). Jak již 
název sám napovídá, sportovní akcí se zde myslí například turnaj v malé kopané. 
Důvodem výběru tohoto tématu je můj obrovský zájem o sportovní činnost a možnost 
mého podílu na zrealizování budoucích plánů a vizí BSMK. K tomu doufám, že mi 
budou pomáhat mé úzké kontakty s vedením svazu, hlavně s prezidentem Filipem 
Judou. 
Brněnský svaz malé kopané byl založen v roce 2003 jako občanské sdružení, 
ale funguje již od roku 1998. Největší rozmach byl zaznamenán v roce 2004, kdy byly 
založeny internetové stránky. Tento krok kupředu znamenal příliv nových týmů 
a hlavně obrovský nárůst členské základny. Do této doby totiž fungoval svaz spíše 
v amatérské rovině. Dnes je malá kopaná v Brně synonymem velkoleposti. Je příkladem 
toho, jak by měl sportovní svaz fungovat. V období 2008-2012 (tj. nynější poslední 
pětileté období, na které byl volen prezident) zaznamenalo BSMK pod vedením Filipa 
Judy řadu úspěchů. Pan Juda se stal prezidentem asociace malého fotbalu České 
republiky a viceprezidentem Evropské federace malého fotbalu, díky čemuž spolu 
mohou jednotlivé svazy po České republice, zároveň i se zahraničím spolupracovat 
a učit se od sebe. Dalším, neméně významným úspěchem je, že dokázal prosadit malou 
kopanou v ČR, spolu s ní i tu brněnskou, do pravidelného magazínu na ČT Sport, což je 
obrovský skok dopředu. Díky tomu se malá kopaná dostane daleko více do povědomí 
široké veřejnosti. Hlavními cíli pro následující pětileté období je zachování výše 
startovného pro kluby BSMK, zvýšení medializace malého fotbalu v Brně 
(Česká televize, deník Sport, hlavně Brněnský deník), výstavba nového stadionu v Brně 
pro malý fotbal, zprovoznění aplikace pro tzv. chytré telefony za účelem rychlejšího 




 Z popisu je patrný stálý progres svazu. Již od počátku působení se tento 
sportovní svaz vyvíjí a neustále se snaží posunout na vyšší úroveň. Proto jsem rád, že 
touto bakalářskou prací mohu pomoci navrhnout další část možného zlepšení či 
vyplnění mezery ve sportovních službách, pořádaných BSMK. Také mě motivuje 




VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
 Sedavý způsob života je problémem dnešní doby. Stále více lidí tráví svůj volný 
čas doma před televizí nebo počítačem. Zvlášť u dětí je to problém, které už nejsou 
zvyklé chodit ven a trávit veškerý volný čas tak jako předešlé generace. Především 
internet a počítačové hry jsou dnes prioritou a to je chyba. V budoucnu pak nastává 
problém. S obezitou spojené zdravotní komplikace jsou tak jedním z hlavních problémů 
dnešní doby. Sedavý způsob života se totiž podílí na vzniku řady chronických 
onemocnění. Jsou to nemoci srdce a oběhové soustavy, pak také cukrovka, mrtvice a 
některé typy rakoviny (tlustého střeva a prsu). Největší problém s obezitou mají lidé 
v USA, nicméně v naší zemi není situace nikterak růžová a stále se zhoršuje. Existuje 
mnoho studií dokazujících příznivý vliv aktivně tráveného volného času. Velká 
americká studie, kde bylo sledováno kolem 120 000 lidí po dobu 14 let, dokázala 
spojitost mezi sedavým způsobem života, vyšší nemocností a riziky úmrtí. Lidé, kteří 
denně proseděli více než 6 hodin měli oproti lidem, kteří proseděli méně než 3 hodiny, 
daleko vyšší procento rizika úmrtí. U mužů byl tento výsledek o 20% vyšší a u žen 
dokonce o 40%. Z toho jasně vyplívá, že aktivně trávený volný čas a zdravý styl života 
ovlivňuje zdravotní stav jedince. [37] 
Sport je jednou z možností jak aktivně trávit svůj volný čas. Brněnský svaz malé 
kopané organizuje utkání v malé kopané a dává tak možnost svým zákazníkům aktivně 
trávit svůj volný čas a hlavně si ho užít. Prožitek zde hraje velkou roli. Malá kopaná je 
sport pro amatéry a fotbal je jeden z nejpopulárnějších sportů v České republice. Je to 
tedy ideální volba aktivně stráveného volného času pro běžnou populaci. 
 Cílem této bakalářské práce je zpracování podnikatelského záměru rozvoje 
sportovního svazu. V práci na základě teoretických poznatků provedu několik analýz, 
které mi odhalí nedostatky brněnského svazu. Po vyhodnocení těchto analýz se mi tak 
naskytne prostor pro návrh na zlepšení čili podnikatelský záměr rozvoje svazu. 
Analýzy, které v práci uplatním, budou The McKinsey 7S Framework, marketingový 
mix svazu, Porterův model pěti sil, PEST analýza a závěrečná SWOT analýza svazu. 
Analýza 7S mi poslouží jako podrobná interní analýza. Marketingovým mixem zjistím 
všechny nabízené služby BSMK, podmínky, ceny apod. Díky Porterovu modelu zjistím 
informace především o největších konkurentech či konkurentu a poznám také zákazníky 
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BSMK. PEST analýza mi odhalí informace z politické, ekonomické, sociální 
a technologické oblasti. Výsledky těchto třech analýz pak budou sloužit jako podklad 
pro sestavení závěrečného rámce silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, tedy 
analýzy SWOT. SWOT analýza spolu se závěrečným shrnutím všech analýz mi tak 
odhalí potencionální možnosti dalšího rozvoje svazu. Získám přehled o tom, jakým 




1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 V této části bakalářské práce se budu zabývat teoretickými poznatky, které 
objasní danou problematiku této práce. Jedná se o oblast neziskových organizací, kde 
ovšem nebývá hlavním cílem podnikatelského záměru maximalizace zisku ale užitek. 
Základní poznatky o podnikatelském plánu, jeho obsah, a správné kroky k jeho 
sestavení jsou však důležité informace, které zde nesmí být vynechány. Dále zde budou 
popsány různé druhy analýz. 
1.1. Podnikatelský plán 
 „Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny klíčové vnější a vnitřní faktory související se založením i chodem podniku.“ [8, 
str. 108] 
V první řadě je důležité zeptat se, proč vlastně sepisovat podnikatelský záměr. 
Většina lidí přece nosí své nápady v hlavě. Nepotřebují je sepisovat. Natož tak s nimi 
někoho seznamovat. Tohle je samozřejmě pravda, ale při realizaci podnikatelského 
záměru je přímo nutné mít ho sepsaný. Nejprve si musíme ověřit jeho reálnost 
a životaschopnost. S tím souvisí příliš mnoho údajů a dat a zároveň při porovnávání, 
tedy analyzování určitých variant, je přímo nezbytné mít vše na papíře. Člověk také 
neustále přemýšlí za pochodu a má krátkou paměť. Tohle platí hlavně pro začínajícího 
podnikatele. Díky ucelenému plánu si může zjistit celkovou potřebu finančních 
prostředků. Zároveň si ujasní své další důležité kroky. Například jak oslovit zákazníky, 
v čem spočívá jeho konkurenční výhoda nebo na které trhy se soustředit. Dalšími 
příklady mohou být snaha o získání nového společníka nebo chybějících financí. Nebo 
také informovat své obchodní partnery či své zaměstnance. Takových příkladů může 
být mnoho. Sepsat si svůj podnikatelský plán je nejenže obrovská výhoda, ale zároveň 
i nutnost. Podnikatel si díky němu postupně odpoví na 3 otázky. Jaká je aktuální 
situace? Jaké jsou plány do budoucna. A jak jich chce dosáhnout. [16] 
Podnikatelských plánů nebo druhů těchto plánů může být celá řada. Jiný bude 
plán pro nově se rozjíždějící firmu, jiný pro firmu, která se zachraňuje a jiný zase pro 
firmu, která se bude snažit o zavedení nového produktu nebo nového oddělení. Je těžké 
tedy určit nějakou strukturu nebo obsah, který by měl podnikatelský záměr mít, protože 
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každý z nich je mnohdy velmi odlišný. Z mnoha případů z praxe však lze určit, jaké 
základní části by měl každý správný podnikatelský záměr obsahovat. [11] 
Obsah podnikatelského záměru: 
- Titulní strana, 
- exekutivní souhrn, 
- analýza trhu,  
- popis podniku, 
- výrobní plán, 
- marketingový plán, 
- organizační plán, 
- hodnocení rizik, 
- finanční plán, 
- přílohy. [11] 
 Jak již bylo popsáno, základními otázkami při každém podnikatelském záměru 
jsou vyjasnění si aktuálního stavu, poté cílů do budoucna a následně kroků, jak těchto 
cílů dosáhnout. Dle těchto autorů to ale ve skutečnosti není vůbec jednoduché. Proto je 
vhodné vyhotovovat podnikatelský záměr a provádět plánování postupně v určitých 
krocích. 
Základní kroky k sestavení úspěšného plánu: 
- Vyjasnění si očekávání, 
- vymezení vlastního podnikání, 
- zhodnocení současného stavu, 
- vyhodnocení externích faktorů, 
- definování strategických cílů, 
- navržení strategie vedoucí k dosažení strategických cílů, 
- identifikace rizik, 
- doladění základní strategie, 
- projekce finančních toků, 
- finalizace plánu, 
- a úspěšné využívání plánu. [11] 
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Podnikatelský plán by měl zároveň splňovat určité požadavky a to: 
- Stručnost a přehlednost, 
- jednoduchost, 
- jasně definovat výhody svého produktu či služby, 
- orientace na budoucnost, 
- věrohodnost a reálnost, 
- ohledně tržního potenciálu nebýt příliš optimista ani pesimista, 
- nekamuflovat slabá místa a rizika, 
- upozornit na silné stránky firmy, 
- prokázat schopnost firmy splácet své závazky, 
- mít kvalitní zpracování plánu i po formální stránce. [7] 
1.2. Neziskové organizace 
 „Existence nestátních neziskových organizací (dále jen NNO) je velmi důležitá 
pro fungování systémů tělesné kultury, neboť jejich prostřednictvím je tradičně 
zabezpečována organizace a funkčnost sportu a tělesné výchovy v České republice.“ [9, 
str. 24] 
Hobza a Rektořík ve své publikaci uvádějí, že NNO nejsou založeny na principu 
maximalizace zisku. Jejich úloha tkví především v užitku. Proto je potřeba, aby tyto 
organizace získávaly dodatečné zdroje nad výnosy z prodejů svých aktivit například 
dotacemi, dary, příspěvky apod. Jestliže vygenerují tyto organizace zisk, což se stát 
může, musí jej zase zpětně investovat do své činnosti. Dále uvádějí, že NNO jsou 
autonomní vůči státu. Existují téměř ve všech oblastech lidské činnosti a velmi často 
i rozšiřují nabídku z veřejného sektoru. Různorodost těchto organizací je hlavním rysem 
a zároveň i silnou stránkou. Uplatňují se v oblastech sociálních služeb, v péči 
o postižené, v ochraně životního prostředí apod. Charakteristickými vlastnostmi těchto 
organizací jsou organizovanost, nerozdělují zisk, jsou soukromé, samosprávné 
a dobrovolné. Je velmi důležité pochopit chování NNO. Mohlo by nám to pomoci 
k pochopení principu ekonomického chování celé tělesné kultury a především hlavně 
sportu. Do procesů realizace aktivit tělesné kultury významným způsobem vstoupily 
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i domácnosti. Jejich význam lze nejlépe znázornit na schématu národního hospodářství 
podle Pestoffa. [9] 
 
Obr. č. 1: Schéma národního hospodářství dle Pestoffa 
(Zdroj: Hobza a Rektořík, 2006) 
Prostor činnosti NNO je vymezen uvnitř trojúhelníku s přesahy do veřejného 
sektoru, ziskového sektoru a i do sektoru domácností. To stejné odpovídá i realizaci 
aktivit tělesné kultury. Ziskový sektor je sektorem, ve kterém jsou firmy schopny 
financovat svou vlastní činnost z prodeje statků, a to za tržní cenu, která se na trhu 
vytváří na základě vztahu nabídky a poptávky. [9] 
Neziskový (netržní) sektor (veřejný a soukromý) je ta část národního 
hospodářství, kde subjekty, které vykazují určitou činnost, získávají prostředky na 
základě prodeje svých statků, ale především cestou tzv. přerozdělovacích procesů. 
Cílem neziskových organizací není zisk, ale užitek z prováděné činnosti. Ve veřejném 
sektoru se realizují veřejné služby, které jsou financovány především z veřejných 
financí. Jsou řízeny veřejnou správou a podléhají veřejné kontrole. Mohou to být 
např. neziskové organizace státní nebo územních samosprávních celků. Soukromý 
sektor je sektor, ve kterém není cílovou funkcí zisk, ale užitek. Je financován 
ze soukromých financí, nicméně příspěvek z veřejných financí se nevylučuje. Sektor 
domácností má v rámci národního hospodářství obrovský vliv v rámci koloběhu 
finančních toků a vstupem na trh produktů, faktorů a kapitálu. S tím také souvisí 
významná podpora aktivit tělesné kultury. [15] 
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Právní formy Neziskových organizací (dále jen NO) 
Právních forem NO je hned několik: 
- Občanské sdružení, upravuje zákon č. 83/1990 Sb. o sdružování občanů, 
- obecně prospěšná společnost, upravuje zákon č. 248/1995 Sb. o obecně 
prospěšných společnostech, 
- nadace a nadační fondy, upravuje zákon č. 227/1997 Sb. o nadacích a nadačních 
fondech, 
- registrované církve a náboženské společnosti, upravuje zákon č. 3/2002 Sb. 
o svobodě náboženského vyznání a postavení církví a náboženských společností, 
- politické strany a politická hnutí, upravuje zákon č. 424/1991 Sb. o sdružování 
v politických stranách a politických hnutí, 
- zájmová sdružení právnických osob, upravuje zákon č. 40/1964 Sb. občanský 
zákoník, 
- sdružení bez právní subjektivity, upravuje zákon č. 40/1964 Sb. občanský 
zákoník, 
- profesní komory, například lékařská komora nebo komora daňových poradců, 
- obchodní společnosti, upravuje zákon č. 513/1991 Sb. obchodní zákoník, 
- společenství vlastníků jednotek, upravuje zákon č. 103/2000 Sb. o vlastnictví 
bytů, 
- organizace s cizím prvkem, upravuje zákon č. 116/1985 Sb. o podmínkách 
činnosti organizací s mezinárodním prvkem, 
- honební společenstvo, upravuje zákon č. 449/2001 Sb, o myslivosti, 
- vinařský fond, upravuje zákon č. 115/1995 Sb. o vinohradnictví a vinařství. [1] 
 
Fundraising 
Při založení NO (nyní je myšlena hlavně soukromá organizace) je v prvních 
etapách vývoje hlavním zdrojem hlavně nadšení a píle. Posléze však každá organizace 
zjistí, že pokud chce pracovat profesionálně a na vysoké úrovni, musí si zajistit určitou 
finanční stabilitu. Začne se tedy poohlížet po nějaké státní dotaci, grantu či po 
movitějším podnikateli ve svém okolí. Většině organizací se takovou podporu podaří 
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získat jenže co dál? Nelze přece přijmout nové zaměstnance s tím, že příští rok možná 
nebude na výplaty. Získávání prostředků, fundraising, je tedy běžnou součástí práce 
každé NO. [15] 
„Fundraising je možné definovat jako získávání prostředků, resp. hledání 
zdrojů, které mají pomoci především neziskovým organizacím zbavit se nedostatku 
prostředků, dosáhnout stanovených cílů a naplnit poslání organizace.“ [15, str. 93] 
Fundraising se však netýká pouze peněz. Může jít také o určitou formu podpory 
skrz darování služeb nebo výrobků nebo také zajištění si dobrovolníků při vykonávání 
určité práce. Důležité je také zmínit, že fundraising je proces. Jsou to veškeré možné 
provázané aktivity, které musí organizace v běžném provozu provést, aby si zajistila 
dostatečné zdroje (peníze, zázemí, lidi). Není to však proces samostatný, protože stejně 
jako u obchodních společností, které mají skvělé marketingové řízení, by i nezisková 
organizace měla mít fundraisingové řízení. Efektivní fundraising by totiž měl 
prostupovat celou organizací. [18] 
Hobza a Rektořík ve své knize uvádějí všeobecně uznávaný fakt, že tělesná 
kultura vykazuje značné množství externalit a to jak pozitivních, tak negativních. 
Důležité zde ovšem je, že externality pozitivní jasně převyšují počet externalit 
negativních. Proto je také tělesná kultura značně podporována ze státního rozpočtu. [9] 
Mělo by však platit pravidlo principu vícezdrojového financování. Působnost 
neziskových organizací je široká a stejně tak rozdílné mohou být zdroje financování. 
Ty by měly být tak různorodé a mělo by jich být tolik, aby organizaci případné 
zamítnutí určitého grantu, dotace, či daru nepoložilo. Organizace by tedy neměly být 








Finanční zdroje pro neziskové organizace jsou tedy: 
- Členské příspěvky a zápisné, 
- veřejné rozpočty, 
- nadace a nadační fondy, 
- firemní dárcovství, 
- individuální dárcovství, 
- loterie a sázkové sporty, 
- doplňková hospodářská činnost organizací. [17] 
 Přestože je tělesná kultura dotacemi z veřejného rozpočtu značně financována, 
největším příjmem jsou pro NNO finance z rozpočtu domácností. Zjednodušený pohled 
financování tělesné kultury přináší obrázek číslo 2. 
 
Obr. č. 2: Financování tělesné kultury 
(Zdroj: Hobza a Rektořík, 2006) 
1.3. Analýza 
 Analýza nebo spíše analyzování je součástí téměř každého jedince a provádíme 
ji denně. Ať už porovnáváme zboží v obchodě nebo si vybíráme oděv na určitý den 
podle aktuálního počasí, vždy porovnáváme určitá pro a proti. Vždy se snažíme vybrat 
si tu nejvhodnější variantu dle dostupných dat nebo i vlastních pocitů. Můžeme tedy 
říct, že analýza nás provází na každém kroku. Samozřejmě i příprava podnikatelského 
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plánu je podložena spoustou analýz, které jsou však mnohem propracovanější, 
formalizovanější a strukturovanější než analýzy v běžném životě. [11] 
Já pro svou bakalářskou práci použiji analýzu The McKinsey 7S Framework, 
marketingový mix, Porterův model pěti sil, PEST analýzu a SWOT analýzu.  
 
1.3.1. The McKinsey 7S Framework 
7S analýza je známa jako McKinsey 7S framework. Navrhli ji pracovníci 
konzultační společnosti McKinsey v 70. letech 20. století. Tato analýza slouží 
k porozumění vnitřního prostředí podniku. [21] 
Nabízí zkoumání sedmi vnitřních oblastí firmy, kde písmena S jsou vždy 
počátečním písmenem každé oblasti. Z původních anglických slov se dají tyto oblasti 
přeložit do českých ekvivalentů. Je to strategie, systémy, struktura, spolupracovníci, 
styl, schopnosti a sdílené hodnoty. [11] 
První tři oblasti jsou nazývány tvrdými faktory. Jsou to strategie, systémy 
a struktura. Měkké faktory jsou pak spolupracovníci, styl, schopnosti a sdílené hodnoty. 
[21] 
 Jestliže využíváme tuto analýzu k poznání firmy, případně k objevení silných 




Obr. č. 3: Rámec McKinsey 7S 
(Zdroj: https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s) 
 
1.3.2. Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor nástrojů, které slouží k tomu, aby byla firma 
schopna dosahovat svých marketingových cílů na určitém trhu. Tento mix bývá také 
označován jako 4 P. Je to podle anglických názvů jednotlivých nástrojů. Jsou 
to product, price, place, promotion. Tímto ovšem výčet nástrojů marketingového mixu 
nekončí. Dalšími nástroji jsou dle anglických názvů people, process a další. Pro 
mé účely bakalářské práce však postačí marketingový mix 4 P. [19] 
Význam jednotlivých nástrojů marketingového mixu 4 P: 
- Product (výrobek, ale také služba), 
- price (prodejní cena), 
- place (prodejní místo, ale také distribuce), 
- promotion (propagace, marketingová komunikace). [19] 
V bakalářské práci bude pro mé účely product služba a place prodejní místo. Budu 
totiž pořádat sportovní akci a to je samozřejmě služba, která se bude konat na určitém 
místě. Zde v teoretické části však budu popisovat marketingový mix obecně. Proto zde 
popíšu product i jako výrobek a place i jako distribuci.  
23 
 
 „Každý marketingový mix je svým způsobem ojedinělý. Je to tím, že se sestavuje 
za účelem dosažení různých strategických cílů při odlišných podmínkách disponibilních 
zdrojů. Je téměř vyloučeno, aby dvě různé firmy měly nejen naprosto shodné cíle, ale 
i stejné disponibilní zdroje.“ [3, str. 50]. 
Dalším pojetím marketingu je model 4 C, který se dívá na marketingový mix 
očima kupujícího. [13] 
Tab. č. 1: Model 4C 
4 P 4 C 
Produkt Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost, pohodlí (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Kotler, 2001) 
Model 4 C je velice užitečný. Vžíváme se totiž do role zákazníka a díváme se na 
marketingový mix z jeho pohledu. Je to tedy nový a zdokonalený přístup k základnímu 
modelu 4 P, kde názor zákazníka hraje důležitou roli. Zjistíme, že kupující požaduje 
určitou hodnotu. Zároveň ale i přijatelnou cenu, nákupní komfort a komunikaci na 
patřičné úrovni. [19] 
Produkt (služba) 
Produktem může být vše, co firma nabízí na trhu a slouží k uspokojení potřeb 
a přání zákazníka. Je základním kamenem obchodní činnosti podniku a je nejdůležitější 
částí marketingového mixu. Může to být zboží nebo služba. Může to však být i osoba, 
místo, zkušenost, informace či myšlenka. Produkt také můžeme doplňovat různými 
komplementy a přídavnými zařízeními. [13] 
Foret ve své publikaci uvádí, že bychom měli nabízet takové produkty, o které je 
na trhu zájem. Nemusí to být zrovna ty nejlepší. Můžeme být přesvědčení o tom, že 
jsme schopni nabídnout daleko lepší výrobek, ale otázkou je, jestli ho bude zákazník 
chtít. Proto je důležité dbát názoru zákazníka a dodávat na trh takové produkty, o které 




Produkt má tři následující úrovně: 
a) Jádro – je vyjádření toho, co zákazníci kupují. Jedná se o užitek, který díky 
koupi zákazník získá. 
b) Vlastní produkt – je to, co zákazník opravdu dostane např. jakou má výrobek 
kvalitu, designe, obal, provedení a značku. 
c) Rozšířený produkt – bývá často jedna z nejdůležitějších částí. Firma se tím může 
odlišit od konkurence a získat tak výhodu. Jsou to různé dodatečné služby 
a výhody pro zákazníka. Může to být servis, delší záruční doba nebo i další 
produkty vedoucí k určitému životnímu stylu. [6] 
 Produktem může být i služba. Za službu však nemusíme považovat pouze 
vykonávání nějaké služby jako například umytí oken nebo opravu automobilu. 
Za službu lze považovat cokoliv nehmotného tedy i rady. Nesporný je ovšem fakt, že 
služba je vždy nehmotná a neskladovatelná. Malou výjimkou však může být dobrá rada, 
kterou si člověk uchová v paměti. V tomto případě ji určitým způsobem skladujeme 
v mozku. [19] 
Cena 
„Cena je důležitým prvkem marketingového mixu a mnohdy záleží právě jen 
na ní, jestli si zákazník určitý výrobek koupí, nebo ne.“ [19, str. 70] 
Cena ať už výrobků nebo služeb je pro organizaci zdrojem zisku. Z pohledu 
kupujícího je cena určitá hodnota, kterou výrobek má a musí ji zaplatit. Zkoumá zde 
poměr mezi kvalitou a množstvím peněz. Z marketingového hlediska informuje cena 
o pozici výrobku na trhu a o jeho vztahu k dalším konkurenčním výrobkům. Výše ceny 
ovlivňuje poptávku. Z ekonomického hlediska tvoří cenu určitá rovnováha mezi 
nabídkou a poptávkou. Proto se často označuje jako rovnovážná cena. [19] 
Existují i různé aspekty ceny, kdy vlastnictví drahého produktu znamená ukázku 
prestiže a majitel tím tak ukazuje svůj životní styl. Zákazníci tedy cenu vnímají 
a prožívají ji. Sledují ceny v rovině levný a drahý. Dále pak sledují výhodné ceny, 
kvalitu, cenové rozdíly podobných výrobků a prestiž. S tím souvisí cenová politika 
podniku a stanovení výše cen. [20] 
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Metody stanovení výše cen: 
a) Dle nákladů – jedná se o nejběžnější způsob, který obsahuje několik 
kalkulačních postupů, které jsou obecně založeny na vyčíslení nákladů a zisku 
na daný produkt. Je to poměrně jednoduchý způsob. Problémem je však fakt, 
jaké náklady a v jaké výši se mají v ceně odrazit. Existují dva odlišné přístupy 
a to kalkulace pomocí úplných a neúplných nákladů. U kalkulace úplných 
nákladů rozdělíme veškeré náklady spojené s výrobou na přímé a nepřímé. 
Důležité je zde znalost vyráběného množství. U kalkulace neúplných nákladů 
rozdělíme náklady na dvě hlavní skupiny a to na fixní a variabilní. Kritériem pro 
přidělení do jednotlivých skupin je závislost na objemu produkce. [10] 
b) Dle konkurence – zde se vychází z běžné tržní ceny podobného výrobku či 
služby konkurence. Tento způsob používají zejména menší firmy vstupující na 
trh a řídí se cenami vedoucích firem. Dále může být příkladem soupeření 
o získání veřejné zakázky, kdy hraje výše ceny konkurence velkou roli.  
c) Dle zákazníka – cena se stanoví na základě toho, jakou hodnotu výrobku 
či službě přisoudí sám zákazník. V případech, kdy je odběratelem stát, je předem 
stanovená cena běžnou praxí. Zároveň také u prestižního zákazníka je možné 
přistoupit na cenu nepokrývající náklady. Zde se jedná o investici do budoucna, 
o posílení image firmy. [6] 
 V organizacích, které jsou založeny za účelem zisku, se dá považovat cenu 
za určitou finanční částku, která slouží k dosažení zisku. V neziskových organizacích je 
to ale poměrně složitější. Cena je především částka, kterou zákazník zaplatí organizaci, 
ale tato částka nepokryje veškeré náklady. Tento autor se zde tedy zaobírá cenou 
i z pohledu donátorů. Z pohledu veřejné správy se jedná o výši dotace, kterou poskytne 
neziskové organizaci. Uvažuje se zde také o určitých alternativních nákladech, které by 
vznikly nebo mohly vzniknout, při absenci služby, kterou daná organizace poskytuje. 
Může se jednat o azylový dům pro bezdomovce, který by při zavření provozu mohl 
znamenat zvýšení kriminality ve městech a tím i zvýšení nákladů. [1] 
Mohu uvést také příklad přímo k mé bakalářské práci. Kdyby město Brno 
neposkytlo dotaci pro BSMK, mohlo by to znamenat zvýšení nákladů pro zdravotnictví. 
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Děti by místo sportování seděly doma u počítačů, zvyšovala by se obezita a s tou 
spojené zdravotní komplikace, které by vedly k nárůstu počtu ošetřované populace. 
Dalšími donátory mohou být komerční firmy. Těmto firmám vznikají explicitní 
náklady v podobě sponzorských darů a mohou vznikat implicitní (alternativní) náklady 
v podobně různých problémů, například konkurenční nevýhoda při absenci zájmu 
o sociální problémy. V neziskovém sektoru je tedy třeba považovat cenu i za centrálně 
stanovenou společenskou hodnotu, nejen za hodnotu pro zákazníka. [1] 
Distribuce (místo) 
Distribuce představuje v marketingovém mixu umístění výrobků na trh. 
Zahrnuje spoustu postupů, díky kterým se výrobek dostává z místa vzniku na místo 
určení. Distribuci však nesmíme chápat pouze jako pohyb zboží. Souvisí s ní i veškeré 
nehmotné toky, které k tomu patří. Vše záleží na distribuční politice a ta se odráží 
v určitých distribučních cestách. Distribuční cesta představuje spojení od výrobce 
až ke konečnému spotřebiteli. [2] 
Uspořádání distribuční cesty musí zabezpečit: 
- Umístění výrobky na určitém místě a v určitém čase, což určí zákazník, 
- úroveň služeb, kterou zákazník vyžaduje, 
- vytvoření určitých distribučních příležitostí, 
- a to vše s přiměřenými náklady. [2] 
 U neziskových organizací je podstatné určit, zda je produkt hmotný 
či nehmotný. U hmotného produktu se může jednat o určité sportovní zboží, které si 
může zákazník koupit na prodejně, ale u nehmotného produktu se jedná zpravidla 
o službu. Zde je situace odlišná, protože služba je nehmotná a zákazník si ji tedy 
nemůže vyzvednout v prodejně či na skladě. Také si ji nemůže ohmatat, očichat či 







 Poslední čtvrté P nám představuje propagaci. Zde se jedná o všechny 
komunikační nástroje, které slouží k předání určitého sdělení veřejnosti. Zároveň se dělí 
do pěti kategorií: 
- Reklama, 
- podpora prodeje, 
- public relations, 
- prodejní personál, 
- přímý marketing. [14] 
 Každá z těchto složek se vzájemně doplňuje a plní určitou funkci. Například 
reklama zvýší povědomí o produktu a výrazně tak usnadní práci prodejnímu personálu. 
Různé konkrétní kombinace těchto složek pak představují konkrétní komunikační mix 
organizace. [2]  
Využití všech složek propagace je však u neziskových organizací téměř 
nemožné. Z teoretického hlediska tomu nic nebrání, ale v praxi nastává problém 
s financováním takové propagace. Cílové skupiny, na které organizace působí, pak také 
žádají jiné specifické formy komunikace. NO se tak často dostávají do situací, kdy při 
malém množství peněz musejí hodně vyprodukovat. To se jim sice poměrně často daří, 
bohužel však za cenu ne zcela profesionálního zpracování. Velký význam 
v komunikačním mixu u neziskových organizací má public relations a prodejní 
personál. Někdy se také využívá některých netradičních forem podpory prodeje jako 
například event marketing. A v neposlední řadě zde má obrovský význam internet. [1] 
1.3.3. Porterův model pěti sil 
Tato externí analýza slouží k analýze mikrookolí. Zkoumá příležitosti, 
respektive ohrožení organizace, kterých je potřeba v rámci strategie využít, respektive 
jejich negativní vliv omezit. [5] 
Košťan a Šuleř píší o praktickém analytickém rámci pro určení konkurenční 
strategie, která zahrnuje analýzu prostředí. Zmiňují se zde, že tento model jako první 
popsal harvardský profesor Michael Porter, který tvrdil, že výnosnost odvětví nezáleží 
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na tom, jestli je výrobek nejkrásnější nebo s nejlepšími funkcemi. Záleží hlavně na 
odvětví, na jeho struktuře. Pro příklad zde bylo uvedeno odvětví s obilím nebo 
frankovacími stroji. Tyto odvětví rozhodně nedisponují vysokou technologií, ale dokáží 
vykazovat vysokou míru výnosu. Naopak třeba odvětví s počítači nebo televizemi má 
obrovskou technologickou úroveň, ale pro některé firmy to není výnosné. [12] 
Hlavními silami odvětví jsou tedy: 
- Konkurenti v odvětví, 
- potencionální nově vstupující firmy, 
- dodavatelé, 
- odběratelé, 
- substituty. [12] 
 Důležité je tedy najít pro firmu takový prostor, ve kterém by se byla nejlépe 
schopna bránit těmto vlivům nebo je dokázala využít ve svůj prospěch. Typ této analýzy 
je vhodný pro vyhodnocení příležitostí organizace a hrozeb od konkurence. Čím jsou 
síly intenzivnější, tím je situace pro organizaci složitější. Síly mohou působit všechny 
zároveň. Může však působit pouze jedna z nich. To záleží na odvětví. [12] 
 




1.3.4. PEST analýza 
Pest analýza nese název podle čtyř začínajících písmem oblastí, které tato analýza 




- Technologické. [12] 
 Dle těchto autorů bývá analýza ještě někdy rozšířena o oblast legislativní. Pak 
tedy nese název SLEPT. PEST analýza vychází z období minulosti z různých 
nastřádaných dat a snaží se předpovědět budoucí vývoj a situace, ve kterých by se 
mohla organizace ocitnout. [12] 
Analýza sleduje tyto faktory: 
- Politika – politický vývoj, 
- Ekonomika – trendy HDP, inflační vývoj, hospodářské cykly, devizové kurzy, 
úrokové míry, mzdy, ceny hlavních energií, 
- Sociokulturní vlivy – životní styl, demografický vývoj, vzdělání,  
- Technologické vlivy – nové objevy, vynálezy a jejich následné využití. [7] 
1.3.5. SWOT analýza 
SWOT je zkratkou anglických slov Strenghs (silné stránky organizace), 
Weaknesses (slabé stránky organizace), Opportunities (příležitosti organizace 
ve vnějším prostředí) a poslední Threats (hrozby organizace ve vnějším prostředí). [12] 
Interní analýza odhalí podniku jeho silné a slabé stránky. Externí zase 
příležitosti a hrozby. SWOT analýza je tedy určitý rámec, který nám slouží pro 
porovnání těchto nastřádaných výsledků a pomůže nám určit budoucí strategii. Tato 
strategie by měla v co možná nejvyšší míře využít silných stránek k získání příležitostí 
v okolí podniku. [5] 
Interní faktory, tedy silné a slabé stránky podniku, můžeme určitým způsobem 
ovlivňovat. Můžou to být buď dobré nebo špatné manažerské schopnosti 
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nebo průměrnost námi nabízeného produktu. Externí faktory ale ovlivňovat nemůžeme. 
Příležitostem a hrozbám se v rámci podnikatelského záměru můžeme buď přizpůsobit 
anebo na ně určitým způsobem reagovat. V zásadě s nimi však nic nenaděláme. [11] 
 Dále pak není důležité mít vyčerpávající seznam u všech kategorií, tedy 
u silných a slabých stránek a u příležitostí a hrozeb. Podstatné je zaměřit se pouze na ty 
nejvýznamnější. Doporučuje se udělat si tabulku s maximálně pěti položkami u každé 
kategorie. Zejména u malých firem se totiž často stává, že u analýzy makrookolí 
nevyvstává pro firmu žádná větší hrozba ani příležitost. Doporučené číslo pět tak 




2. ANALÝZA SITUACE 
 V této části práce se zaměřím na analýzu situace pro účely mé bakalářské práce. 
Nejprve popíšu malou kopanou, její pravidla a něco málo z historie, aby bylo jasně 
patrné, v jakém oboru a čím přesně se bude zabývat můj podnikatelský záměr. Poté 
navážu na teoretickou část práce a provedu analýzy v ní popsané. Analýzu Brněnského 
svazu malé kopané se budu snažit co nejvěrohodněji zachytit pomocí analýzy 7S. Tento 
druh analýzy si ovšem upravím pro mou potřebu bakalářské práce a popíšu zde 
strukturu, strategii, styl, schopnosti a spolupracovníky. Vynechám tedy systémy 
a sdílené hodnoty a místo toho přidám ještě analýzu financování svazu. Poté budu 
pokračovat marketingovým mixem svazu a analýzami Porterův model 5 sil, PEST 
analýzou a SWOT analýzou. 
2.1. Malá kopaná 
 Mnoho lidí si pod pojmem malá kopaná představí fotbal pro malé děti. To je 
však mylná představa. Od klasického velkého fotbalu, který je znám z televize, se malá 
kopaná liší ne ve věkové kategorii, ale hlavně v rozměrech. To znamená, že oproti 
klasickému fotbalu má malá kopaná menší hřiště, menší branky a menší počet hráčů. 
V malé kopané pak ještě neplatí pravidlo ofsajdu a střídání probíhá hokejovým 
způsobem. Další mylnou představou je to, že malá kopaná je futsal. Mnoho lidí má 
zafixován právě futsal jako sport, který je podobný fotbalu, jen s menšími rozměry 
hřiště a právě proto považují futsal s malou kopanou za synonyma. Paradoxem však je, 
že právě futsal se vyvinul z malé kopané a má zhruba o polovinu nižší členskou 
základnu. Více informací a rozdílů mezi malou kopanou a futsalem je uvedeno 
v tabulce v příloze č. 1. 
2.1.1. Historie malé kopané v ČR 
 Prvním historickým milníkem malé kopané v ČR je rok 1971. V tomto roce 
vznikla první liga v Praze.  Postupně se přidávají další města a kolem roku 1980 vzniká 
první republikový pohár, kde se sjíždějí vítězové z jednotlivých měst. Dále se malá 
kopaná stává organizovaným sportem pod hlavičkou Svazu socialistické mládeže. 
Po revoluci v roce 1989 se z malé kopané vyvíjí další sport a to futsal. Původním 
záměrem bylo vytvořit zimní zázemí pro malou kopanou, která se hrála od jara 
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do podzimu. Přes zimu však byla pauza. Tuto pauzu měl vyplnit futsal, který se měl hrát 
v teple tělocvičen. Protože jsou však haly menších rozměrů než venkovní hřiště, muselo 
se provést pár změn jako například snížení počtu hráčů a změna velikosti míče kvůli 
odskoku. Postupem času se futsal natolik rozvinul, že se od malé kopané naprosto 
odtrhnul a soustředil se na založení celorepublikové soutěže. V této době měl futsal 
velkou výhodu, že šel v souladu s Českomoravským fotbalovým svazem, který byl 
již dlouhodobě členem České svazu tělesné výchovy (dále jen ČSTV). Malá kopaná se 
o tento vstup pokusila naposledy v roce 2008, bohužel však neúspěšně. Důvodem je 
obrovská členská základna tohoto svazu, která by způsobila úbytek financí pro ostatní 
sportovní svazy v ČSTV. [22] 
2.2. The McKinsey 7S Framework 
 Na základě této analýzy budu popisovat prostředí uvnitř organizace. Z tvrdých 
faktorů budou rozebrány struktura a strategie organizace a z měkkých faktorů styl, 
schopnosti a spolupracovníci. Tuto analýzu ještě doplním o rozbor financování.  
2.2.1. Struktura organizace 
Pro takovou organizaci, jakou je BSMK, která sdružuje 75 týmů, je nesmírně 
důležité, aby měla velice schopné lidi ve vedení, a aby měla funkční a pružnou 
organizační strukturu. Orgány společnosti jsou prezident, viceprezident, valná hromada, 
správní rada a disciplinární komise. Ve svazu jsou vytvořeny ještě další komise, které 
jsou odpovědny za chod svazu, ale nejsou to už orgány společnosti. Jedná se o komise 
sportovně technickou, komisi rozhodčích a komisi pro bezpečnost, úpravu a výstavbu 
hřišť. Dále jsou vytvořena určitá oddělení, která jsou také nezbytná pro chod svazu. 
Jsou to oddělení strategického rozvoje, oddělení reprezentace, oddělení informačních 
technologií, fotodokumentace, oddělení pojistných událostí, oddělení PR, oddělení 
grafiky a designu, oddělení historie svazu a statistik a v neposlední řadě oddělení 





Obr. č. 5: Organizační struktura BSMK 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Valná hromada 
Valná hromada není nejvyšším orgánem sdružení, i když se to tak podle obrázku 
organizační struktury BSMK může zdát. Tento orgán má ale za úkol volit prezidenta 
a viceprezidenta svazu a i všechny členy disciplinární komise a správní rady. Proto stojí 
pomyslně nad všemi orgány a je oddělena červenou tečkovanou čárou. Je složena 
po jednom zástupci z každého klubu, který je registrován v brněnské malé kopané. 
Schází se dvakrát ročně a to zejména pro schválení termínové listiny všech zápasů 
BSMK. Může také rozhodnout o zrušení organizace. [32] 
Správní rada 
Správní rada je nejvyšším orgánem společnosti. Odpovídá se ji prezident, 
viceprezident i disciplinární komise. Má za úkol aktualizovat a vydávat stanovy 
organizace. Vydává veškeré interní dokumenty a rozhoduje o veškerých důležitých 
věcech týkajících se organizace. Má 5 členů, kteří si volí svého předsedu. Funkční 










Prezident a viceprezident 
Prezident i viceprezident jsou jednatelé svazu. Zastupují organizaci navenek 
a jednají samostatně jejím jménem. Rozhodují o běžných záležitostech sdružení 
a zodpovídají se správní radě. Jejich volební období je také pětileté. [32] 
Disciplinární komise 
Disciplinární komise (dále jen DK) je složena ze členů BSMK a její členy volí 
valná hromada. Počet členů stanovuje správní rada, které se také DK zodpovídá. 
Funkční období je zde čtyřleté. DK si volí svého předsedu, který svolává a řídí schůze. 
Tato komise zasedá k řešením situací, které jsou v rozporu s dokumenty a řády BSMK. 
Menší prohřešky pak řeší předseda DK sám. Těmito prohřešky se myslí tresty, které 
jsou uvedené v Sazebníku pokut a trestů, a mají stanovenou horní hranici 8 utkání 
pro zastavení činnosti. V případě nesouhlasu s rozhodnutím disciplinární komise je 
právo na odvolání ke správní radě. [32] 
Protože je ale Brněnský svaz malé kopané nezisková organizace a problémem 
všech neziskových organizací jsou finance, odpovídá i organizační struktura tomuto 
problému. Struktura svazu je totiž velmi úzká. Prezident i viceprezident jednají jménem 
svazu navenek, ale zároveň jsou i členy správní rady a několika komisí a oddělení. Svaz 
si totiž nemůže dovolit platit více lidí, a proto většinu důležitých funkcí zastávají ti 
stejní lidé. Tito lidé mají velkou zodpovědnost za svou práci. 
2.2.2. Spolupracovníci 
Jak bylo zmíněno v podkapitole organizační struktura, největší podíl na podobě 
svazu a největší kus práce odvedou dva lidé a to prezident a viceprezident svazu. Proto 
se v této části práce zaměřím právě na ně.  
Prezident svazu 
Prezidentem BSMK je již od jeho založení Filip Juda. Vystudoval obor 
Sportovní management na ženevské univerzitě v letech 2005-2011. Tato studia mu jistě 
dopomohla k mnoha idejím a získal díky nim přehled o vedení národních 
i nadnárodních svazů. To se projevilo založením Českomoravského svazu malé kopané 
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v roce 2005, jehož se stal také prezidentem. V roce 2012 kandidoval a byl zvolen 
na post viceprezidenta Evropské federace malého fotbalu a předsedy Legislativní 
komise této federace. V letošním roce se Dr. Filipu Judovi podařilo zvítězit 
v kandidatuře na post prezidenta Světové federace malého fotbalu. Toto zvolení si 
zasloužil nejen svou tvrdou prací a představením konceptu vedení federace světového 
formátu, ale zároveň také kontakty a podporou od důvěryhodných a vážených lidí 
v České republice. Jednou z osob byl dokonce i prezident České republiky Miloš 
Zeman, který svým dopisem volícím delegátům vřele doporučil zvolení právě pana 
Judy. Další osobou vyjadřující podporu byl pan JUDr. Miroslav Jansta, předseda 
Českého svazu tělesné výchovy a první místopředseda Českého olympijského výboru. 
Kopie jeho dopisu je uvedena v příloze č. 2. 
Viceprezident 
Viceprezidentem svazu je Mgr. René Pazdera. Tento člověk vystudoval obor 
Právo na Bratislavské vysoké škole Práva. V malé kopané působí od roku 2009 jako 
funkcionář a od roku 2012 jako viceprezident svazu. Dále je členem správní rady, 
několika komisí a oddělení BSMK. Jako příklad uvedu disciplinární komisi a oddělení 
pojistných událostí. Nyní při zvolení Dr. Filipa Judy prezidentem světové asociace bude 
mít Mgr. René Pazdera na starosti celý brněnský svaz. 
Z popisů obou spolupracovníků je patrné, jak vhodní kandidáti na své pozice to 
jsou. Oba se vzájemně výborně doplňují. Za nejpodstatnější vlastnost bych však označil 
lásku ke své práci. Vůle a chtíč něco dokázat a posunout tak malou kopanou vpřed, a to 
nejen v Brně, to dělá z těchto lidí ty nejlepší možné kandidáty i do budoucích let.  
2.2.3. Schopnosti 
Schopnosti, to je další atribut, který velmi úzce souvisí právě s položkou 






Musí vynikat zejména v těchto činnostech:  
- Time management,  
- organizační schopnosti, 
- zvládat stres, 
- slušné reprezentativní vystupování, komunikační dovednosti, 
- vyjednávací schopnosti. 
 To, že vedení svazu má spolupracovníky s těmito vlastnostmi, dokazuje 
odvedená práce. Při založení BSMK byl počet družstev okolo dvaceti. Nyní je to 
organizace sdružující 75 týmů, které hrají v několika ligových soutěžích. Mají 
k dispozici kvalitně zpracované a nonstop aktualizované webové stránky, výsledkový 
servis, statistiky, rozhovory, reportáže, tipligu, slavnostní večery a další. Zároveň se 
podařilo dostat celorepublikovou, a spolu s ní i tu brněnskou, malou kopanou dostat 
do pravidelného pořadu na ČT Sport.  
2.2.4. Styl 
Valná hromada 
Jak již bylo zmíněno, valnou hromadu svazu tvoří jeden zástupce z každého 
týmu BSMK. To znamená, že v nejvyšší soutěži je valná hromada složena s jiných 
členů, než valná hromada v druhé nejvyšší soutěži. Každá liga má tedy ve valné 
hromadě své zástupce a řeší problémy pouze ve své soutěži. To je velice přínosné, 
protože aktuální problémy v jednotlivých ligách řeší ti nejkompetentnější lidé. BSMK 
tak dává možnost svým členům podílet se na vedení jednotlivých soutěží. Když se 
vyskytne jakýkoliv problém, řeší jej de facto samotní zákazníci. A to je dosti nevídané. 
V dnešní době je trendem u firem decentralizovat systém tak, aby určité problémy 
rozhodovali ti, kteří jsou k danému problému nejblíže. Mnohdy to ale záleží na kultuře 
firmy, jestli je systém centralizovaný nebo decentralizovaný. V BSMK však tohle 
posunuli ještě dále a některé z problémů nechávají řešit a rozhodovat své zákazníky. 
Další důležité věci k řešení, které už nejsou v kompetenci valné hromady, pak ještě 




Rozhodčí a reportéři 
Dalším pozitivem je fakt, že BSMK svým členům nabízí možnost stát se 
rozhodčím nebo reportérem a přivydělat si tak i nějaké peníze. Zejména pro studenty je 
to velice dobrá nabídka. Rozhodčím se může stát kdokoliv, kdo projde školením a získá 
licenci. Reportéři jsou lidé, kteří objíždí určené zápasy a píší pak reportáže z utkání 
a jednotlivých kol na web brněnské malé kopané. Několikrát do roka jsou psány 
i rozhovory s hráči jednotlivých celků. Odměny pro rozhodčí a reportéry jsou uvedeny 
v příloze.  
Rodinná atmosféra 
Celý koncept a práce BSMK je dělána tak, aby se postupem času tvořila v tomto 
svazu rodinná atmosféra. Díky výše zmíněným informacím o valné hromadě, 
možnostech stát se rozhodčím či reportérem a také výbornou prací na webu se to daří. 
Vše pak na konci každého ročníku završuje závěrečná akce BSMK. Je to slavnostní 
večer předávání cen pro vítěze jednotlivých lig a ocenění nejlepších hráčů.  
2.2.5. Strategie 
V této kapitole se zaměřím na plány svazu pro nadcházejících pár let. Protože 
má BSMK velice schopné vedení, což také bylo popsáno v předchozích kapitolách, má 
také určitou vizi, kam by se chtělo v následujících letech ubírat.  
Ve výroční zprávě z ledna 2013 se píše o následujících plánech: 
- Zachování výše startovného. Zvýšení je přípustné pouze tehdy, pokud si 
to odsouhlasí sami členové valné hromady 
- Věrnostní program pro kluby BSMK 
- Výstavba nového stadionu pro brněnskou malou kopanou včetně veškerého 
příslušenství (místnost pro zasedání valné hromady, místnost pro regeneraci 
hráčů). Součástí bude i hřiště pro plážovou kopanou jako prostředek 
pro odreagování a volnočasovou relaxaci. 
- Rozšíření medializace soutěží malé kopané v Brně do České televize, deníku 




- Zprovoznění mobilní aplikace pro tzv. chytré telefony. Účelem je rychlejší 
a přehlednější výsledkový servis (výsledky zápasů, tabulky, novinky). [33] 
 Věrnostní program pro kluby BSMK by měl být zprovozněn od sezóny 
2013/2014, případně 2014/2015 a spočívat by měl v motivaci jednotlivých týmů. 
Jednalo by se o finanční výpomoc pro nákupy fotbalového vybavení, jako jsou dresy, 
míče, teplákové soupravy apod. Týmy budou získávat body do věrnostního programu 
dle jejich výsledků v soutěži, včasném hrazení startovného, účasti na různých akcích 
BSMK a jiných kritérií. Výstavba stadionu pro malý fotbal by měla být dokončena 
v roce 2016 a kromě účelů brněnské malé kopané by měl sloužit pro brněnský tým nebo 
týmy, které budou hrát první celostátní soutěž, která je též naplánována na rok 2016. 
[33] 
2.2.6. Analýza financování 
 Jak již bylo zmíněno v teoretické části u neziskových organizací, dle Synka 
a Kislingerové (2010) by mělo platit pravidlo vícezdrojového financování. O to se také 
BSMK snaží a dle tabulky příjmů a výdajů na sezónu 2012/2013, která je uvedena 
v příloze č. 3, se to daří. Účelem je to, aby případná ztráta sponzora nepoložila celý svaz 
a ten mohl bez problému dál pokračovat ve své činnosti. Podle Šedivého a Medlíkové 
(2011) by se však snahy o získání finanční podpory nemusely upírat pouze na získání 
peněz. Vhodné jsou také různé partnerské vztahy zajišťující podporu v rámci výměny 
služeb. I tento typ podpory brněnský svaz využívá. Jsou to například partnerské vztahy 
s rádiem Kiss Hády nebo s firmou Nike.  
2.3. Marketingový mix 
 V této části práce si představíme marketingový mix BSMK. Produktem jsou 
myšleny služby, které tento svaz poskytuje. Proto se podrobně zaměřím na jednotlivé 
soutěže a turnaje, které se v Brně pořádají. Spolu s produktem zároveň úzce souvisí 
cena. A protože jde o neziskovou organizaci, které nejde o maximalizaci zisku 
a stanovuje tak ceny svých soutěží nákladovým způsobem, uvedu produkt s cenou 
v jedné kapitole společně. Dále zde rozeberu distribuci, což jsou u organizace 
poskytující služby místa a jako poslední bod bude představena komunikace. 
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2.3.1. Služby a ceny BSMK 
Brněnský svaz organizuje celkem 7 lig a několik turnajů. Konkrétně se jedná 
o Superligu, 2. ligu, 3. ligy divize A a B, Swatch ligu žen, Mastercard ligu firem 
a Bambiny ligu juniorů. Z turnajů se jedná o turnaje národnostních menšin, středních 
škol, dětských domovů, restaurací a kaváren a turnaje v plážové a vodní kopané. 
Jak ovšem uvedl sám prezident ve své výroční zprávě z ledna roku 2013, hlavní 
prioritou je organizace celoročních soutěží. Ostatní turnaje jsou pouze doprovodné 
služby a jsou pouze jakýmsi bonusem. Není totiž jednoduché naplánovat takový turnaj. 
Nejedná se pouze o rezervaci hřiště a odehrání zápasů, ale o spoustu zařizování. 
Aby pak taková akce měla určitou úroveň, zabere spoustu času. Proto tyto turnaje 
nemusí být pravidelné a propozice se rok od roku mohou měnit. Z tohoto důvodu budou 
v této kapitole rozebrány pouze celoroční soutěže, u kterých jsou podmínky jasné. 
Superliga 
Simost Superliga je nejvyšší mužskou ligou v Brně. Účastní se jí 12 týmů. Hraje 
se systémem podzim a jaro. To znamená, že každý tým se potká se všemi soupeři 
dvakrát. Sestupují dva nejhorší týmy v počtu bodů a vítěz se účastní turnaje o mistra 
ČR. Startovné do této ligy činí 22 600 Kč za jeden tým. Obsahuje mimo jiné delší 
pronájem hřiště a osvětlení (1 hodina 30 minut + vyšší kvalita osvětlení) a utkání pískají 
2 rozhodčí. Z vybraných utkání se pak píší reportáže na web. [29] 
2. liga  
Této ligy se také účastní také 12 týmů. Pravidla jsou stejná u všech soutěží. 
Startovné zde činí 15 200 Kč. To je výrazně menší částka než u Simost Superligy. Je to 
dáno odlišnými podmínkami. Zápasy 2. ligy totiž nepískají dva rozhodčí, ale pouze 
jeden. Dále je zde kratší pronájem hřiště při utkání a nižší kvalita osvětlení. Reporty 
z utkání zde ovšem fungují. Tohle je například výhoda složení valné hromady 
ze samotných členů jednotlivých týmů. Protože právě valná hromada druhé ligy 
rozhoduje o tom, v jakých podmínkách se soutěž odehraje, což ovlivňuje výši 
startovného. 2 nejlepší týmy postupují do Superligy a 2 nejslabší sestupují do třetích lig. 
Jeden tým do divize A a druhý do divize B. Po této sezóně se však mění propozice 
a budou zde trošku jiné podmínky. To bude popsáno dále. [26] 
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3. liga divize A a divize B 
3. liga je nyní rozdělena na dvě divize. Obě divize mají 14 týmů, a protože se 
chystají na příští sezónu změny, sestupuje z každé divize posledních 8 celků. Založí se 
tedy i čtvrtá, potažmo pátá liga a třetí liga tak bude jen jedna. Proto dva nejslabší celky 
z druhé ligy po této sezóně zamíří do jedné stejné třetí ligy. Nyní se z každé divize 
v třetí soutěži udrží jen 6 celků a první z nich postupují do ligy druhé. Startovné zde činí 
11 600 Kč. Reportáže z utkání v těchto soutěžích neexistují, nicméně po každém 
odehraném kole jsou v jednom článku sepsány všechny výsledky a menší komentář. 
[27] 
Swatch liga žen 
U ženské malé kopané je mírně upraven hrací čas. U mužských soutěží se hraje 
2x30 minut. Ženy hrají o něco méně, tedy 2x25 minut. Z této ligy se nesestupuje 
ani nepostupuje, ale vítězky soutěže se zúčastní souboje o mistryně ČR. Startovné 
na jeden tým činí 7 500 Kč. Je to dáno menším počtem utkání, protože liga žen 
v brněnské malé kopané má 9 týmů. [30] 
Mastercard liga firem 
Liga firem má v brněnské malé kopané místo už 6. rokem. V této soutěži 
existuje jedno zvláštní pravidlo a to, že zde nesmí nastupovat hráči mladší 25-ti let 
a současně hráči, kteří hrají velkou kopanou na úrovni vyšší než okresní přebory. 
Startovné zde činí 13 750 Kč. Počet týmů je zde 7 a hrací čas je stejný jako u ženské 
ligy 2x25 minut. [25] 
Bambiny liga juniorů 
Tato soutěž je uspořádána pro děti do 15-ti let. Hrací doba je zde ještě o něco 
málo kratší, než u ženské a firemní soutěže, a to 2x20 minut. Od startovného jsou zde 
kluby oproštěny, ale částka, kterou musí BSMK uhradit, je 10 350 Kč. Týmů je v této 
tabulce 8. Žádný z účastněných nikam nesestupuje ani nepostupuje. Pouze vítěz 
odehraje utkání o mistra ČR v kategorii juniorů v malé kopané. [28] 
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Důležité je zmínit, že všichni členi BSMK, tedy i hráči a hráčky, jsou pojištěni 
pro případ úrazu a poškození cizí věci do výše 1 000 000 Kč. 
2.3.2. Místa 
Utkání BSMK se konají v okrese Brno – město, případně Brno – venkov 
a ve výjimečných případech v části okresu Blansko. Každý tým má právo na výběr 
domácího hřiště a to buď z tzv. Bulletinu hracích ploch pro malou kopanou, které je 
možno shlédnout na stránkách BSMK v sekci Soutěže – hřiště, nebo může podat návrh 
na jiné hřiště v okrese Brno – město či venkov Komisi pro bezpečnost, úpravu 
a výstavbu hřišť. Vedoucí této komise zkontroluje navrhnuté hřiště, které pak schválí 
nebo zamítne. Návrh na domácí hřiště v jiném okrese musí být podán správní radě. 
Brněnský svaz má k dispozici celkem 22 hřišť. [28] 
2.3.3. Propagace 
Propagaci a komunikaci nejen se svými členy, ale i potencionálními zákazníky 
či sponzory, dělá BSMK prostřednictvím svého webového portálu. Dále pak 
v periodikách (deník Sport, MF Dnes, Brněnský deník, RegionSport), pozvánkami 
na utkání v rádiu Kiss Hády, ale i například turnaji na frekventovaných a zajímavých 
místech jako jsou vodní fotbálek na Náměstí Svobody či plážový fotbal na Přehradě. 
Internetový portál 
Internetový portál brněnského svazu je velice propracovaný a přehledný. 
Estetická stránka je také na vysoké úrovni a díky těmto výhodám a zároveň i vysoké 
členské základně mají stránky vysokou návštěvnost. Během sezóny mají návštěvnost 
až 16 000 uživatelů měsíčně [24]. 
Prezentace v periodikách 
 Jedná se o deník Sport, MF Dnes, Brněnský deník a RegionSport. 
V RegionSportu jsou pravidelně umisťovány tabulky jednotlivých soutěží BSMK, 
výsledky zápasů a pořadí střelců. V ostatních periodikách se různé informace 
vyskytovaly nepravidelně. Nyní ovšem Brněnský svaz malé kopané navázal spolupráci 
s Brněnským deníkem. Před začátkem jarní části sezóny 2013 se BSMK s Brněnským 
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deníkem dohodlo na pravidelné páteční rubrice o malé kopané. Obsahem bude spousta 
fotek, informace ze SIMOST Superligy, ale také z ostatních mužských soutěží, včetně 
ligy žen, firem a juniorů. Dále zde budou uvedeny výsledky, tabulky, pozvánky 
na následující kolo, rozhovory s hráči nebo dokonce postřehy prezidentů jednotlivých 
klubů a mnoho dalšího. [31] 
2.4. Porterův model pěti sil 
 Porterův model se skládá z konkurentů, potencionálních nových firem, které by 
mohly do daného odvětví vstoupit, z dodavatelů, odběratelů a substitutů [12]. V malé 
kopané nemá na Brněnsku BSMK žádného konkurenta, což je logické. Pokud zde již 
jeden svaz funguje, je velice nepravděpodobné, že zde někdo založí svaz druhý a bude 
tak již zavedenému a úspěšnému svazu konkurovat. Proto bude v této analýze chybět 
oblast potencionálních, nově vstoupených firem. Konkurenci však BSMK tvoří 
brněnský futsal, který by se dal označit i jako substitut, ale při velké podobnosti těchto 
dvou sportů a absenci konkurence v podobě malé kopané, bude futsal rozebrán jako 
hlavní konkurent. 
2.4.1. Konkurence 
Konkurentů má BSMK hned několik ovšem hlavní a přímý konkurent je jen 
jeden a to futsal. Konkrétněji Brněnská asociace futsalu (dále jen BAF). Jedná se 
o asociaci sdružující amatérské kluby, podobně jako u BSMK, nicméně zde se jedná 
o kluby hrající futsalové soutěže. Rozdíly jsou zde minimální a jsou popsány v tabulce 
v příloze č. 1. 
BAF 
Tato asociace, která vznikla již v roce 1993, sdružuje pouze brněnské týmy, 
které jsou amatérské. Nicméně je pod hlavičkou Fotbalové asociace České republiky 
(dále jen FAČR), která sdružuje fotbal a právě futsal. Futsal tedy nekončí pro brněnské 
futsalové týmy pouze u brněnských soutěží, ale při vítězství se mohou posouvat 
soutěžemi výš a výš až do nejvyšší celostátní soutěže, která zatím v malé kopané 
nefunguje. Nad brněnskými soutěžemi je krajský přebor, divize, 2. liga a nejvyšší 
Chance futsal liga. Tyto vyšší soutěže se hrají v tělocvičnách. Soutěže BAF se hrají 
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na umělých površích, které jsou popsány v PEST analýze, technologické oblasti. Jedná 
se o ten první základní umělý povrch. V tomto má BAF oproti BSMK nevýhodu, 
protože futsal se hraje na menším hřišti než malá kopaná a právě tyto menší hřiště se 
s lepším povrchem III. generace zatím nestaví. BAF organizuje několik soutěží a to 
Okresní přebor, 1. třídu, 2. třídu a 3. třídu a dohromady čítá 170 týmů. 
Tab. č. 2: Startovné v BAF 
Okresní přebor: 14 500 Kč + 1 500 Kč vratná kauce 
1.třída: 11 500 Kč + 1 500 Kč vratná kauce 
2. třída: 9 500 Kč + 1 500 Kč vratná kauce 
3. třída: 7 500 Kč + 1 500 Kč vratná kauce 
(Zdroj: vlastní zpracování dle portálu futsalbrno.cz) 
 
Graf č. 1: Počty týmů ve futsale a malé kopané 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Graf číslo 1 nám ukazuje srovnání čísel počtu týmů při založení jednotlivých 
organizací. BAF byla založena v roce 1993 (tehdy ještě jako BAMAKO) a již 
od počátku měla poměrně vysokou členskou základnu. To stejné se nedá říct o BSMK, 
které mělo při svém oficiálním založení v roce 2003, 10 let po BAF, pouze cca 10 týmů. 
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obrovskou členskou základnu brněnského futsalu dokázala najít svou klientelu 
a za deset let působení počet svých týmů téměř zosminásobila.  
Z dosavadního popisu je patrné, že i přes podstatně vyšší startovné si malá 
kopaná v Brně nachází svou klientelu a stále se rozšiřuje. Zřejmě je to způsobeno 
atraktivnějším povrchem hracích ploch, větší podobností pravidel a hry k velkému 
fotbalu nebo i zajímavým výsledkovým servisem. Zajímavé také bylo rozšíření malé 
kopané o ligu firem, ligu žen a ligu juniorů do 15-ti let. To u brněnského futsalu chybí. 
Ženský futsal existuje, ale pouze na republikové reprezentační úrovni. Středoškolský 
futsal a futsal pro děti na základních školách také existuje a to již 13. rokem. 
Pod hlavičkou "Fotbal ano - drogy ne!" jsou každoročně pořádány celoroční turnajové 
soutěže, kdy se může jakákoliv škola v České republice přihlásit a systémem turnaje se 
dostat až do celorepublikového finále [34]. Je to velice zajímavý koncept. Soutěž 
nepořádá přímo BAF a nesoutěží zde registrované týmy, nýbrž výběry základních 
a středních škol. Je však nutno říct, že se jedná o zajímavou prezentaci futsalu, díky 
které se pak děti z Brna v pozdějším věku mohou přiklonit ve svém rozhodnutí právě 
k futsalu. 
2.4.2. Odběratelé 
Jedná se o zákazníky BSMK, to znamená týmy, hráče a hráčky. Z celkového 
počtu členů tvoří převážnou část muži od 15-ti let. Největší část tvoří muži kolem 30-ti 
let. 
 
Graf č. 2: Počet hráčů BSMK 
(Zdroj: portál malakopanabrno.cz) 
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Za mládež jsou považování hráči do a včetně 18-ti let. Právě hráči kolem 18-ti 
let jsou zde ve velkém zastoupení. 
 
Graf č. 3: Věková struktura hráčů 
(Zdroj: portál malakopanabrno.cz) 
Hráči do 15-ti let, to je věková skupina, která tvoří nejmenší část z celkového 
počtu, a proto by zde měla být snaha o rozšíření této skupiny. I vzhledem k budoucnosti 
je výhodné se na tuto skupinu zaměřit. Při vyšším počtu mladších účastníků by měl svaz 
budoucnost zajištěnou bez ohledu na příchody nových členů ve vyšším věku.  
2.4.3. Dodavatelé 
U neziskové organizace jakou je BSMK, je oblast dodavatelů trošku odlišná, než 
u klasického podniku založeného za účelem dosažení zisku. U takových podniků jsou 
dodavatelé firmy dodávající materiál, zboží, polotovary nebo i informace. Jací jsou však 
dodavatelé u svazu, který organizuje fotbalová utkání? Zde se může jednat o majitele 
nebo správce hřišť, na kterých se jednotlivá utkání hrají. To oni dodávají svazu místa 
k uskutečnění svých služeb. Poté by to mohli být dodavatelé rozhodčích, jenže rozhodčí 







Nejčastěji využívaná hřiště 
Areál Chalabalova – Chalabalova 2, Brno Kohoutovice, 
        - umělý trávník III. generace, 
          - k dispozici 2 hřiště, rozměry 48x30 metrů, šatna se sprchami, 
          - pronájem 500 Kč/hodinu + 100 Kč/hodinu osvětlení. [23] 
 
Areál VUT – Technická 2, Brno Královo Pole, 
         - umělý trávník III. generace, 
         - k dispozici 2 hřiště, rozměry 46x26 metrů, šatna se sprchami, 
- pronájem 550 Kč/hodinu + 150/250 Kč za osvětlení dle stupně svítivosti. 
[23] 
 
Areál Srbská – Srbská 116/4, Brno Královo Pole, 
          - umělý trávník II. generace, 
          - k dispozici 1 hřiště, rozměry 42x22 metrů, šatna se sprchami, 
          - pronájem 590 Kč/hodinu i s osvětlením, v areálu také hřiště na beach                    
                     volejbal. [23]     
2.4.4. Substituty 
Za substituty by se daly označit veškeré sporty, pro které se může potencionální 













- veškeré školní kroužky a další. 
2.5. PEST analýza 
Politická oblast 
- BSMK je občanské sdružení řídící se zákonem č. 83/1990 Sb. o sdružování 
občanů, 
- v oblasti fundraisingu sjednává smlouvy se sponzory. Této problematice se 
věnuje zákon č. 40/1964 Sb., § 628-630, kde je popsána darovací smlouva. Dále 
pak zákon č. 586/1992 Sb. o daních z příjmu, 
- dalším subjektem je MŠMT (Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy). 
Sport je v organizační struktuře tohoto ministerstva ve skupině 5, dělící se 
na dvě oddělení a to agendu státních dotací a agendu metodiky. 
Ekonomická oblast 
- Za rok 2012 byla průměrná roční míra inflace dle Českého statistického úřadu 
3,3%, 
- k březnu roku 2013 byla procentní změna průměrné cenové hladiny za 
12 posledních měsíců proti průměru 12 předchozích měsíců 2,8%, 
- meziroční pokles HDP je ke 4. čtvrtletí 2012 -1,7%, 







- V městě Brně žije dle Českého statistického úřadu 385 913 obyvatel, z toho 
185 404 mužů a 200 509 žen, 
- ekonomicky aktivní obyvatelstvo 193 920, z toho 18 138 nezaměstnaných, 
- vysokoškolské vzdělání má 79 591 obyvatel, střední s maturitou 98 997, 
s výučním listem 78 215 
Technologická oblast 
Vývoj povrchů, na kterých se hraje malá kopaná v Brně: 
- Dříve prosívka, 
- dnes umělý povrch II. generace (kluzký, tvrdý) již začíná být nahrazován, 
 
Obr. č. 6: Umělý povrch II. generace 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
- umělý trávník III. generace, v dnešní době nejpoužívanější, speciálně vyvinut 
pro fotbal, kromě křemičitého písku obsahuje také pryžový granulát, díky němu 




Obr. č. 7: Umělá tráva III. generace 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
- tento trávník může být v budoucnu nahrazen již nově vyvinutým trávníkem 
V. generace, nejšetrnější k pohybovému aparátu, polypropylenová podložka, 
povrch netřeba zasypávat pískem ani granulátem [35].  
 










2.6. SWOT analýza BSMK 
 Na základě dosavadních analýz budou určeny silné a slabé stránky svazu 
a příležitosti a hrozby. Dle Srpové a kol. (2011) je výhodnější zaměřit se na hlavní body 
a zbytečně tak nezahlcovat tabulku nepodstatnými věcmi. 
Tab. č. 3: SWOT analýza BSMK 
silné stránky slabé stránky příležitosti hrozby 
Schopné vedení Úzké vedení Celostátní soutěž 
Futsalový koncept 
celorepublikového turnaje 
pro děti ze základních a 
středních škol. Díky tomu 
získají děti povědomí o 
tomto sportu a 
v budoucnu mu pak 
mohou dát přednost před 
malou kopanou 
Vztah se zákazníky 
Vysoké startovné oproti 
konkurenci 
Rozšířit počet členů 
u dětí do 15-ti let 
na základě 
pořádání turnaje 
Odchod členů za levnější 
nabídkou futsalu 





Tradice – malá kopaná 
nemá takovou tradici 
jako velká kopaná a 
futsal  
Věrnostní program Ztráta sponzorů 
Možnost hrát na 
kvalitních površích 
Slabá členská základna u 
dětí  
Výstavba stadionu 
pro malou kopanou 
Zájem potencionálních 
zákazníků o jiné sporty 
Kvalitní fundraising 
I přes kvalitní 
fundraising nedostatek 
financí. Z toho plyne 
menší počet 
zaměstnanců s více 
funkcemi (úzké vedení). 
Nedostatečná 
propagace zaměřená na 





Sedavý způsob života, 
změna  zájmů mládeže 
(PC, televize) 





2.7. Zhodnocení analýz 
 Z dosavadních analýz, a i díky poslední analýze SWOT, je patrné několik věcí. 
BSMK má velice schopné vedení a i díky čerstvému zvolení prezidenta svazu Filipa 
Judy do čela Světové federace malého fotbalu se může svaz dále rozvíjet. Měl by si 
ovšem dát pozor na nepříliš široké vedení a zastávání většiny funkcí stejnými osobami. 
V následujícím období by se mohl tento nedostatek projevit a veškerá práce by tak byla 
kontraproduktivní. Silnými stránkami jsou dále vztah se zákazníky, který si svaz buduje 
díky ojedinělému přístupu v možnosti podílení se na vedení a rozhodování věcí 
týkajících se právě zákazníků. Tento vztah může dále rozvíjet díky kvalitnímu 
fundraisingu, který svazu přináší prostředky k uskutečňování pestrých a zajímavých 
služeb netýkajících se pouze organizace zápasů. Bohužel už tyto prostředky nestačí 
k větší propagaci a na vyšší počet zaměstnanců. Dále by svaz neměl přehlížet zajímavý 
futsalový koncept od konkurence, který uskutečňuje pro střední a základní školy 
celorepublikovou soutěž. Děti a adolescenti tak již v útlém věku zaznamenávají futsal 
jako možnost svého sportovního vyžití. BSMK však již začala organizovat turnaje 
středních škol v Brně, nicméně pro základní školy zatím nic podobného neexistuje. 
Členská základna je zároveň v tomto věku tou nejméně početnější, a proto by svaz mohl 
této příležitosti využít a zaměřit se tak i na organizaci turnaje pro děti do 15-ti let. 
Zároveň by při nárůstu členské základny v této věkové kategorii byla budoucnost svazu 
zajištěna i bez ohledu na příchody nových členů ve vyšším věku. U startovného by měla 
být snaha o udržení výše nynějších nákladů pro tým na sezónu, a zároveň i díky rozvoji 
doprovodných služeb a nynějším zajímavým podmínkám, eliminovat možnost odchodu 
zákazníků za levnější variantou ke konkurenci. Turnaj pro děti do 15-ti let by také mohl 
změnit zájmy dětí o sport, přilákat je k malé kopané a její celoroční soutěží a tím tak 




3. VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
 Ve výroční zprávě prezidenta svazu z ledna roku 2013 se v bodech strategie 
do budoucna neobjevuje zaměření na dětskou klientelu. Z provedených analýz je však 
patrné, že právě tato část populace je v zastoupení členů tou nejméně početnou. Zároveň 
u největšího konkurenta, kterým je futsal, existuje zajímavý koncept soutěže pro děti 
základních a středních škol. Tímto způsobem děti získávají pojem o tomto sportu 
a v budoucnu se pak mohou přiklonit k této variantě sportovního vyžití. Turnaj 
středních škol již BSMK organizuje, ale pro děti ze základních škol zatím žádná 
podobná akce není. Aby tak brněnský svaz eliminoval převahu futsalu v této věkové 
kategorii a zlepšil tak šance o přísun dětí, měl by uspořádat turnaj pro děti a v rámci 
možností ho každoročně opakovat. Zvýšil by tak zájem dětí o tento sport a mohl by jim 
nabídnout možnost hrát celoroční ligovou soutěž, kterou BAF pro děti neorganizuje. 
To by znamenalo zajištění si klientely již od útlého věku a omezení hrozby zájmu o jiné 
sporty. Jako vlastní návrh řešení tedy navrhuji rozšířit služby BSMK o turnaj dětí 
ze základních škol. 
3.1. Organizační plán turnaje 
 Pro naplánování turnaje je v první řadě zapotřebí čas. Je důležité takovou akci 
organizovat s předstihem a to hned z několika důvodů. Oslovení dospělých zákazníků 
by pravděpodobně nebyl problém, ale u mladších dětí to nebude jednoduché. Největší 
problémem však bude rezervace hřiště. Proto nepřipadá v úvahu tuto akci konat ještě 
tento školní rok. Zároveň však nepřipadá v úvahu konání akce na začátek příštího 
školního roku z důvodu začátku všech brněnských ligových soutěží. Z časového 
hlediska tak nejvíce připadají v úvahu jarní či letní měsíce roku 2014. To bude výhodné 
i z hlediska hledání potencionálních sponzorů a partnerů. 
3.1.1. Zákazníci 
Účelem turnaje není zisk, nýbrž reklama BSMK. Hlavním cílem je propagace 
svazu u dětí. Aby se děti dozvěděli o možnosti hrát malou kopanou a zároveň si to 
mohly vyzkoušet. Protože BSMK organizuje ligu pro děti, musím se zamyslet, jaké 
určím věkové rozpětí účastníků turnaje. Bambiny liga juniorů v BSMK je určena pro 
děti do a včetně 15-ti let. Je logické, že čím větší bude věkové rozmezí, tím se zvýší 
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počet potencionálních účastníků. Na druhou stranu, vysoké věkové rozpětí, například 
od 10-15 let věku, by způsobilo nekorektnost turnaje. Proti sobě by se mohly postavit 
celky ve výrazně odlišném věkovém zastoupení a to by mohlo způsobit až nedůstojné 
výsledky jednotlivých utkání. Proto je rozumnější věkové rozpětí zúžit a to na hranici 
od 13-15  let. 
3.1.2. Zajištění areálu 
Vzhledem k časové rezervě si můžeme areál vybírat. Kdyby se měl turnaj konat 
již toto léto, velice těžko by se hledal volný termín a areál, který by nám mohl 
poskytnout celý den na konání turnaje. Protože je ale turnaj naplánovaný na rok 2014, 
můžeme si areál rezervovat s předstihem a můžeme vybrat ten nejvhodnější.  
Při analýzách byla zmíněna tři nejčastěji využívaná hřiště: 
- Areál Chalabalova 
- Areál VUT 
- Areál Srbská 
 První areál bych vyřadil kvůli dostupnosti. Areál Chalabalova se nachází 
až v Kohoutovicích na okraji Brna a ve srovnání s dvěma dalšími areály je nejméně 
vhodný pro konání turnaje.  
Areál VUT 
Areál VUT má podobný problém s dostupností, nicméně tento areál nabízí 
nejkvalitnější zázemí se dvěma hřišti, mnoho sprchami a velkou tribunou. Zároveň je 
zde k dispozici vrátnice, kde je možné koupit si občerstvení. Kapacita občerstvení 
na vrátnici však není určena pro velké množství lidí, proto se dá s touto variantou 
počítat jen jako krajní řešení. 
Areál Srbská 
Tento areál má mnohem výhodnější polohu než VUT. Zároveň je jeho součástí 
také restaurace se zahrádkou a výhledem na hřiště. Tohle je největší výhoda areálu. Při 
konání turnaje na tomto místě by tak bylo zajištěno občerstvení pro hráče. Nevýhodou 
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je velikost areálu. Nabízí pouze jedno hřiště a to s méně kvalitním povrchem než VUT. 
Sprch a šaten je zde také méně.  
Oba areály mají své výhody a nevýhody. Areál VUT by byl vhodný pro turnaj 
s vyšším počtem účastníků a naopak areál Srbská pro turnaj s menším počtem 
účastníků. Vhodné by bylo zamluvit oba areály na určitý termín a podle množství 
přihlášených se rozhodnout a potvrdit rezervaci. Výhodnější by ale přece jen byl areál 
Srbská z důvodu restaurace. Dá se předpokládat také účast některých rodičů jako 
fanoušků a areál s restaurací by tak byl vhodnější. 
3.1.3. Sponzoři a partneři turnaje 
Sponzoři a partneři jsou důležitou ne však nezbytnou součástí turnaje. Při zisku 
potencionálního sponzora by mohl být turnaj mnohem zajímavější po stránce programu 
i cen.  
Statutární město Brno 
Jedna z možností žádosti o dotaci je zažádat město Brno, konkrétně Odbor 
školství, mládeže a tělovýchovy (dále jen OŠMT). Žádost je možná zaslat až 
po naplánování turnaje. Musíme znát počet účastníků a náklady. 
Jednotlivé firmy 
Dále je možnost oslovit několik firem pro sponzorský dar. V tomto případě je 
vhodné zaměřit se na firmy, které by z takové spolupráce měly užitek. Jako 
protihodnotu sponzorského daru pak mohou tyto podniky na turnaji propagovat své 
výrobky či služby. Je tak důležité zaměřit se na oslovení takových firem, které by měli 
zájem propagovat své jméno 13-15 letým dětem. Mohou to být firmy organizující 
taneční. Nebo to mohou být podniky prodávající elektroniku například mobilní telefony, 
mp3 přehrávače apod. a v neposlední řadě také firmy se sportovní výživou 





Co můžeme firmám nabídnout: 
- Každému účastníkovi turnaje dát tašku s reklamními předměty, 
- na diplomech vytištěné logo sponzora, 
- reklamní bannery v areálu, 
- jméno sponzora do názvu turnaje, 
- jméno sponzora na diplomech a pohárech, 
- vizitky, letáčky se slevami a další dle domluvy. 
 Tuto spolupráci lze uzavřít na smlouvu o sponzorském daru, darovací smlouvu 
či smlouvu o reklamě. Záleží jen a pouze na přispěvovateli, který si má právo možnost 
rozhodnout, kterou variantu zvolí. 
Nike 
Firma Nike je obchodním partnerem BSMK a nabízí členům tohoto svazu 
prostřednictvím své divizní společnosti Top4Sport slevy 30-40%. Je pravděpodobné, 
že by tato společnost mohla pro turnaj poskytnout různé slevové poukazy či hodnotné 
dary v podobě míčů, pumpiček či brankářských rukavic. Tím by se stal turnaj 
atraktivnějším. 
Sabe 
Společnost Sabe se zabývá prodejem sportovních pohárů, medailí, diplomů 
apod. BSMK má s touto společností také partnerský vztah a pro své členy nabízí slevy 
30%. Samotný svaz tak má již levnější cenu pro objednávku k turnaji. 
3.1.4. Legislativa turnaje 
Legislativa turnaje se skládá z pravidel, podle kterých se bude hrát, z propozic, 
z pojištění a ze smluv se sponzory. 
Pravidla 
Turnaj se bude hrát podle mezinárodních pravidel malého fotbalu s modifikací 




Základní pravidla jsou: 
- 5 hráčů v poli + brankář, 
- auty se vhazují, 
- hráči se střídají hokejovým způsobem kdykoliv během hry, 
- za vítězství získá tým 3 body, za remízu 1 bod, prohra 0 bodů. 
Propozice 
V propozicích pro turnaj by měly být ty nejzákladnější informace. Ty by měly 
být doplněny o podrobný popis pravidel. Oba dva dokumenty jsou možné kompletně 
a definitivně vypracovat až po uzavření přihlášek jednotlivých týmů, kdy budeme znát 
přesný počet týmů, na základě čehož se rozhodneme pro místo konání a spočítáme 
náklady.  
Propozice turnaje by měly obsahovat tyto informace: 
- datum konání, 
- místo konání, 
- startovné, 
- počet skupin, hrací systém, hrací doba, 
- časový harmonogram, 
- počet hráčů v poli, 
- ceny pro vítěze. 
Pojištění 
Na základě členství u regionálního sdružení ČSTV, dnes již České unie sportu 
(dále jen ČUS), má BSMK pojištěné všechny hráče, které se účastní jeho akcí díky 
smlouvě ČUS s Kooperativou a Českou pojišťovnou. Pojištění přes Kooperativu je 
úrazové a pojištění přes Českou pojišťovnu je na poškození cizí věci. 
Smlouvy se sponzory 
 Jak již bylo uvedeno, smlouva se sponzorem může být provedena na základě 
darovací smlouvy, smlouvy o sponzorském daru a pak různých smlouvách spolupráci, 
reklamě apod. Záleží vždy na daném sponzorovi, jakou variantu si vybere. 
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3.2. Marketingový plán turnaje 
 V této podkapitole se zaměřím na potencionální zákazníky a možnosti jejich 
oslovení. Existuje hned několik variant. Některé jsou ovšem těžce realizovatelné. Dále 
se zaměřím na propagaci BSMK na turnaji. To je důležitá část, protože je turnaj určen 
k propagaci celoroční soutěže pro děti.  
Pro svou bakalářskou práci se musím zaměřit na děti, konkrétněji chlapce mezi 
13-15 lety. Turnaj se však bude konat až příští rok, s letošními 15-ti letými chlapci tak 
už nemohu počítat. Musím se tedy zaměřit na ročníky 1999, 2000 a 2001. 
Tab. č. 4: Počet dětí ve věku 13-15 let 
  celkem  muži ženy 
Děti do 14 let 49 156 25 001 24 155 
Jednotlivé ročníky celkem 
ročník 1999 3 060 
ročník 2000 3 135 
ročník 2001 3 240 
ročník 2002 3 427 
ročník 2003 3 367 
ročník 2004 3 603 
ročník 2005 3 906 
ročník 2006 4 056 
ročník 2007 4 209 
ročník 2008 4 490 
ročník 2009 4 577 
(Zdroj: vlastní zpracování dle portálu czso.cz) 
Dle Českého statistického úřadu je v Brně 25 001 chlapců do 14 let. To je 
přibližně polovina z celkového počtu dětí do 14 let. V jednotlivých ročnících lze tedy 
předpokládat z celkového počtu narozených alespoň polovinu chlapců. Potencionálních 
zákazníků k turnaji v roce 2014 by tak mohlo být až 4 800, což je poměrně vysoké číslo. 
V budoucích letech dle tabulky číslo 4 budou počty ještě vyšší. Je tedy zřejmé, 
že potencionálních klientů je mnoho a s přibývajícími léty jejich počet ještě vzroste.  
Otázkou tedy zůstává, jak tyto chlapce oslovit. Oslovovat fotbalové oddíly 
nechceme, protože cílem turnaje je nábor členů a děti hrající již v některých fotbalových 
klubech nepřipadají v úvahu. Musíme se tedy zaměřit na děti, které neprovozují sport 
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na závodní úrovni. Zároveň je BSMK nezisková organizace a nemůže si dovolit vložit 
větší sumu peněz do propagace.  
Proto musím najít takový způsob, který bude z finanční stránky minimálně 
nákladný a přesto efektivní. 
Ředitelé škol 
V případě konání turnaje pro děti ve věku od 13-15 let je velice těžké oslovit 
samotné děti. Děti v tomto věku jen velice těžko seskládají tým a zaplatí startovné 
bankovním převodem či složenkou. Tyto děti tedy musí být pod dospělým dohledem 
a vedením. Jedním z adeptů pro oslovení by tak mohli být ředitelé základních škol 
či gymnázií. Bohužel však s řediteli škol v tomto ohledu nebývá dobrá komunikace. 
O tom se vedení BSMK mohlo přesvědčit při pořádání turnaje pro střední školy. Proto 
by se tato varianta dala považovat za méně realizovatelnou a mohla by být využita jen 
jako součást. 
Učitelé tělesné výchovy 
Další možností je oslovení učitelů tělesné výchovy. Tato varianta by se dala 
uskutečnit prostřednictvím Asociace školních sportovních klubů (dále jen AŠSK). Tato 
asociace je multisportovní občanské sdružení, které organizuje a podporuje pohybové 
a sportovní aktivity ve školních sportovních klubech v celé republice. Posláním je 
formovat vztah dětí k tělesné výchově a sportu již od útlého věku. Kontaktní osobou pro 
Jihomoravský kraj je učitel tělesné výchovy na gymnáziu třídy Kapitána Jaroše v Brně 
pan Mgr. Zdeněk Jadvidžák. Tento člověk je v kontaktu se všemi tělocvikáři v Brně 
a přes tuto síť by bylo nejvhodnější rozeslat informace o turnaji. Samotní učitelé tělesné 
výchovy by pak mohli sestavit týmy v jednotlivých školách a přihlásit se do turnaje. 
Informační plakáty do škol 
V případě, že by nevyšla komunikace přes tělocvikáře, kteří by nebyli ochotni se 
zapojit do turnaje a sestavit týmy, musela by přijít na řadu nákladnější varianta a to 
tvorba informačních plakátů. S vedením škol by se muselo dojednat vylepení plakátů na 
frekventovaná místa v jednotlivých školách. Stálo by to čas a náklady na tvorbu plakátů 
a cestovné a nebyla by zaručena úspěšnost. Tato forma propagace by tedy byla vhodná 
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jako doplňková a plakáty by se mohli vylepit do již přihlášených škol jako forma 
reklamy. 
Informace na webu 
Na webu BSMK vystavit informace týkající se turnaje (propozice, pravidla hry). 
Protože cílem turnaje je zvýšit členskou základnu u dětí do 15-ti let, přidat k těmto 
informacím také informace o možnosti hrát celoroční soutěž. 
Nejvýhodnější variantou by tedy byla komunikace přes pana Mgr. Jadvidžáka na 
každoroční schůzi učitelů tělesné výchovy. Tato varianta by byla nejméně nákladná 
a byla by nejefektivnější. Zároveň také přichází v úvahu i další dvě varianty, které se 
mohou uplatnit nezávisle na oslovení tělocvikářů anebo jako náhradní varianty 
při neúspěšné komunikaci. Informace na webu jsou nezbytnou součástí. 
3.2.1. Propagace BSMK na turnaji 
 Protože má turnaj za cíl získání více členů, měla by na této akci fungovat určitá 
propagace svazu a to v těchto bodech: 
- Při zahájení turnaje kromě jiného představit BSMK a možnost hrát zdarma 
celoroční soutěž, 
- po celou dobu akce se snažit o hladký průběh, tak, aby byli všichni spokojeni, 
ukázat, že je svaz na vysoké úrovni a svou práci odvádí bezchybně, 
- v hracím areálu mít místo, kde bude vylepená velká tabule s průběžnými 
výsledky, na této tabuli mít natištěné logo svazu a odkaz na webové stránky, 
- na veškerých diplomech mít logo svazu a webové stránky, na pohárech 
pro vítěze nejlepší hráče mít vyrytý nápis BSMK, 
- při absenci sponzora mít turnaj pojmenován BSMK cup nebo pohár dětí BSMK 
nebo podobný název nesoucí jméno svazu, 
- při vyhlášení a předávání cen poděkovat za účast a při bezproblémové a úspěšné 





3.3. Výrobní plán – návrhy turnaje 
 Variant turnaje by mohlo být mnoho. To bude vždy záležet na počtu 
přihlášených a na možných příspěvcích od sponzorů. V této práci navrhnu tři možné 
verze pro návrh turnaje a to realistickou, optimistickou a pesimistickou. Všechny 
varianty budou spočívat v návrhu přizpůsobeném učitelům tělesné výchovy a školním 
týmům. Proto akce nesmí být naplánována až do pozdních podvečerních a večerních 
hodin. 
3.3.1. Realistický návrh 
Turnaje se účastní 10 týmů, proto bude místo konání areál Srbská. Areál je nutno 
zamluvit od 6 hodin 30 minut do 16 hodin, na kdy je naplánováno ukončení turnaje. 
Turnaj nebude dotovaný od města ani od žádného sponzora. BSMK však využije 
partnerství s firmou Nike, která do turnaje vloží věcné ceny a slevové kupony. Firma 
Sabe poskytne slevu 30% na koupi diplomů, medailí a pohárů. Jednotlivé týmy budou 
povinny z organizačních důvodů odevzdat soupisky týden před konáním turnaje. 
Maximální počet hráčů na soupisce je 12. Komunikace s jednotlivými týmy bude 














Datum konání:  jaro – léto 2014 
Místo konání:   Brno, Srbská 116/4, Královo Pole 
Datum odevzdání soupisek: nejpozději týden před konáním turnaje 
Turnaj rozdělen do:  2 skupiny 
Hrací systém:   každý s každým 2x8 minut hrubého času, postupují          
    2 nejlepší z každé skupiny 
Semifinále a finále:  2x10 minut hrubého času 
Počet hráčů na soupisce: maximálně 12 
Startovné:   850 Kč na tým 
Ceny:    Pro nejlepší 3 týmy poháry, medaile, diplomy 
Individuální ocenění:  nejlepší střelec, obránce a brankář (ceny od Nike a poháry) 
 
Program turnaje 
Přesný termín turnaje bude záležet na dohodě s učiteli tělesné výchovy. 
Pravděpodobně to bude všední den a vše bude naplánováno tak, aby se končilo 
v odpoledních hodinách. Protože je turnaj rozdělen do 2 skupin, bude rozlosován 
minimálně 3 dny předem a informace s časovým harmonogramem budou zaslány 
emailem vedoucím týmů. Nejprve se odehraje jedna skupina a poté až druhá, aby areál 
nebyl zbytečně přeplněný a pauzy mezi jednotlivými zápasy nebyly příliš dlouhé. 
V jedné skupině je 5 týmů, což znamená 10 skupinových zápasů. Jednotlivé zápasy se 
musí uspořádat tak, aby se nestalo, že jeden tým bude hrát dvě utkání po sobě. Také 
musí být určitá časová rezerva mezi jednotlivými zápasy. Ten trvá 2x8 minut, to je 
16 minut, a časová rezerva budou 4 minuty. Utkání na sebe tedy budou navazovat 
po 20 minutách. 
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Tab. č. 5: Časový harmonogram optimistického návrhu 
SKUPINA A SKUPINA B 
areál bude k dispozici od 6:30 Sraz v areálu 10:00  
6:45 - zahájení turnaje 
10:20 - začátek 1. zápasu (C1 + 
E1) 
7:00 - začátek 1. zápasu (C + E) 10:40 (A1 + B1) 
7:20 (A + B) 11:00 (C1 + D1) 
7:40 (C + D) 11:20 (A1 + E1) 
8:00 (A + E) 11:40 (B1 + D1) 
8:20 (B + D) 12:00 (A1 + C1) 
8:40 (A + C) 12:20 (B1 + E1) 
9:00 (B + E) 12:40 (A1 + D1) 
9:20 (A + D) 13:00 (B1 + C1) 
9:40 (B + C) 13:20 (D1 + E1) 
10:00 (D + E) XXXXXXXXXXXX 
13:30 semifinálový zápas 
13:55 semifinálový zápas 
14:20 zápas o třetí místo 
14:45 zápas o první místo 
15:15 SLAVNOSTNÍ VYHLÁŠENÍ 
16:00 konec pronájmu 











Tab. č. 6: Náklady na realistický návrh 
Položka Cena Poznámka 
Pronájem hřiště 5605,00 9,5h x 590 Kč 
2 rozhodčí 1600,00 8h x 100 Kč x 2 
Diplomy 450,00 
max. počet hráčů na soupisce 
je 12. Diplomy pro první tři 
umístěné týmy a tři nejlepší 
hráče = 39, zásoba 45. 45 x 10 
Kč 
Medaile 1051,20 
12 zlatých, stříbrných a 
bronzových. 36 x 29,2 Kč 
Štítky s nápisy k 
pohárům 210,00 6 x 35 Kč 
Poháry 975,00 
Golman 195 Kč, Střelec a 




poháry 2686,2   
Sleva od firmy 
SABE 30% -805,86   
Celkem za turnaj 9085,34   
Startovné za 1 tým 900,00 Zbytek doplatí BSMK 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.3.2. Optimistický návrh 
Tento návrh je oproti tomu prvnímu rozdílný ve finanční podpoře. Náklady 
na turnaj budou v tomto návrhu uhrazeny dotací z města a to přiláká větší počet 
mužstev, konkrétně 20. Díky zvýšení počtu týmů bude turnaj vícedenní. Bude rozdělen 
do 4 skupin po 5 mužstvech. Tyto jednotlivé skupiny se odehrají jako školská kola 
na hřištích jednotlivých škol. Některé školy nemají k dispozici hřiště, na kterém by bylo 
možné turnaj odehrát, ale v optimistickém návrhu budeme předpokládat, že alespoň 
4 školy budou mít hřiště k dispozici a poskytnou je k úvodní skupinové fázi. Z každé 
skupiny postoupí 2 nejlepší týmy do závěrečného turnaje, který se odehraje v areálu 






Datum konání:  Dle rozlosování proběhnou školská kola, o týden   
    později pak závěrečný turnaj, jaro – léto 2014 
Místo konání:   Školská kola na hřištích škol,                            
    závěrečný turnaj: Brno, Srbská 116/4, Královo Pole 
Datum odevzdání soupisek: Nejpozději týden před zahájením turnaje 
Turnaj rozdělen:  4 skupiny 
Hrací systém:   2x10 minut každý s každým, 2 nejlepší týmy   
    postupují do závěrečného turnaje 
Závěrečný turnaj:  2 skupiny po 3 týmech 
Hrací systém:   2x10 minut každý s každým, 2 nejlepší týmy   
    z každé skupiny postupují do semifinále 
Startovné:   Zdarma – hradí Statutární město Brno 
Ceny:    Pro nejlepší 3 týmy poháry, medaile, diplomy 
Individuální ocenění: Nejlepší střelec, obránce a brankář (ceny od Nike 
a poháry) 
Program turnaje 
Nejprve se odehrají základní skupiny na školních hřištích. Jsou dvě možnosti 
a to, že se všechny odehrají v jeden den a bude potřeba zajistit víc rozhodčích a víc lidí 
k organizaci anebo se odehrají každá v jiný den a problém se zajištěním lidí odpadne. 
Druhá varianta je výhodnější. 
Protože se každá skupina odehraje zvlášť, můžeme díky časovým možnostem 
zvýšit hrací dobu a to na 2x10 minut. Mezera mezi jednotlivými zápasy bude 5 minut. 
Interval mezi utkáními tak bude 25 minut. Zároveň také můžeme posunout začátek 
turnaje na pozdější hodinu a to na 7:45. 
65 
 
Tab. č. 7: Časový harmonogram optimistického návrhu 
Jedna ze základních skupin Závěrečný turnaj na Srbské 
Areál bude k dispozici od 7:30 Areál bude k dispozici od 7:30 
7:45 - Zahájení turnaje 7:45 - Zahájení turnaje 
8:00 - Začátek 1. zápasu (C + E) 8:00 - Začátek 1. zápasu (A + B) 
8:25 (A + B) 8:25 (A1 + B1) 
8:50 (C + D) 8:50 (A + C) 
9:15 (A + E) 9:15 (A1 + C1) 
9:40 (B + D) 9:40 (B + C) 
10:05 (A + C) 10:05 (B1 + C1) 
10:30 (B + E) 10:30 Semifinále 
10:55 (A + D) 10:55 Semifinále 
11:20 (B + C) 11:20 3. místo 
11:45 (D + E) 11:45 1. místo 
12:15 VYHLÁŠENÍ 12:15 VYHLÁŠENÍ 














Veškeré náklady jsou uhrazeny díky dotaci z OŠMT Statutárního města Brna.  
Tab. č. 8: Náklady optimistického návrhu 
Položka Cena Poznámka 
Pronájem hřiště 2 950 5h x 590 Kč 
Rozhodčí 2 500 
25h x 100 Kč (5 hracích dnů po 
5 hodinách) 
Diplomy 2 600 
max. počet hráčů na soupisce je 
12. Diplomy pro každého 
účastníka + pro nejlepší tři hráče 
= 243, do zásoby 260 x 10 Kč 
Medaile 1051,2 
12 zlatých, stříbrných a 
bronzových. 36 x 29,2 Kč 
Štítky s nápisy k 
pohárům 210 6 x 35 Kč 
Poháry 975 
Gólman 195 Kč, Střelec a 
obránce 2 x 126 Kč,                        
3 umístění 3 x 176 Kč 
Celkem diplomy, 
medaile, štítky, 
poháry 4 836   
Sleva od firmy SABE 
30% -1 451   
Pohoštění 10 800 
Závěrečný turnaj na Srbské, 6 
týmů, v týmů maximálně 12 
hráčů. 72 x 150 Kč (jídlo a pití) 
Celkem za turnaj 22 235 
Startovné za 1 tým ZDARMA 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.3.3. Pesimistický návrh 
 Tato varianta je tou nejhorší a spočívá v nezájmu učitelů tělocviku o účast 
v turnaji. Při této skutečnosti by zároveň BSMK nemělo zájem o investování peněz 
do nákladné propagace k zajištění si potřebné klientely. O něco odlišnější variantou by 
bylo investování určité částky do výroby plakátů a vylepení je do vybraných škol          
(s největším počtem žáků) a čekání na odezvu. Je však nutné se zamyslet, jestli 
by taková investice měla smysl a žáci ve věku 13-15 let by na tuto upoutávku reagovali 
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a dokázali si sami sestavit tým a zaplatit startovné. V tomto věku totiž bývá veliký 
problém se zájmem o jakoukoliv činnost, navíc placenou. Děti dnes tráví většinu času 
u počítačů a peníze raději utrácí za sladkosti nebo ještě hůř za cigarety. Proto doufáme 
o podporu našeho návrhu ze strany tělocvikářů, aby se i tímto způsobem mohl podpořit 
zájem dětí o sport. 
3.4. Hodnocení rizik 
 Při tvorbě podnikatelského plánu je nezbytnou součástí hodnocení rizik. I v mém 
plánu se rizika objevují a je jich hned několik. 
Učitelé tělesné výchovy 
Jedno z rizik vlastně spočívá v pesimistickém návrhu. Jde o nezájem učitelů 
tělesné výchovy o účast v turnaji. Bez této spolupráce by turnaj pravděpodobně nemohl 
být uskutečněn. V městě Brně je však cca 80 základních škol či gymnázií, a proto by 
neměl být s účastí problém. Učitelé tělocviku jsou navíc k podobným akcím otevření. 
Dotace a startovné 
Dalším rizikem je neschválení dotace od města Brna a žádný sponzor 
k dispozici. Výsledkem neschválení dotace je realistický návrh. BSMK by bylo nuceno 
stanovit startovné na úrovni nákladů. To by však mohl být problém. Učitelé tělocviku 
by o placenou akci nemuseli mít zájem. Proto by se v tomto případě muselo apelovat 
na možnosti vyhrát zajímavé ceny. Pro nejlepší hráče by byly k dispozici věcné dary 
od společnosti Nike, vítězné týmy by dostaly poháry, medaile a diplomy. Každý 
účastník pak poukazy se slevami. 
Členská základna se nezmění 
 Posledním rizikem je nenavýšení členské základny po turnaji, přesněji 
nenavýšení o děti do 15 let. Cílem turnaje je propagace svazu právě dětem tohoto věku 
a nalákání je ke členství a účasti v ligových ročnících. Může se ovšem stát, že turnaj 
proběhne a žádná výrazná změna v počtu členů se neuskuteční. Tím by však turnaj 
úplně neztratil smysl, protože by se pak tyhle děti mohly k malé kopané vrátit 
v pozdějším věku. 
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3.5. Finanční plán 
 Finanční plán pro moji bakalářskou práci je v mnoha ohledech jiný, než klasický 
finanční plán podnikatelského záměru. Je to z důvodu specifičnosti oboru práce 
a podmínkami ve svazu. Tento záměr je vypracován pro neziskovou organizaci, 
to znamená, že se v mnoha ohledech musí co nejvíce peněz ušetřit. To se projevuje 
v marketingovém plánu, který svaz nestojí ani korunu (v případě, že se vynechá tisk 
plakátů) a v organizačním plánu. Veškeré výdaje za cestovné, hovorné a mzdy 
organizátorů bývají u takových akcí hrazeny z částek určených k řízení svazu. 
To znamená, že organizátor turnaje je placen ze své měsíční mzdy, kterou má každý 
měsíc stejnou bez ohledu na tom, kolik práce zrovna vykoná. 
Tab. č. 9: Finanční plán 
Položka 
Realistický návrh Optimistický návrh 
Náklady Úhrada nákladů Náklady Úhrada nákladů 
Organizační plán x x x x 
Marketingový plán x x x x 
Výrobní plán 9 085,34 
Startovné - 9 000  
85,34 doplatek BSMK 22 235 
Dotace od města ve 
výši nákladů 





 V práci jsem na základě teoretických poznatků provedl několik analýz svazu. 
Ze zjištěných výsledků jsem pak určil nejvhodnější variantu a navrhl podnikatelský 
záměr. Ten jsem provedl ve třech podobách a to realistické, optimistické a pesimistické. 
Také jsem zhodnotil rizika. 
První provedená analýza byla analýza 7S. Díky ní jsem zjistil podrobné interní 
informace o svazu, jeho silné a slabé stránky a zjistil jsem i způsob financování svazu. 
Silnými stránkami zde bylo opravdu velmi kvalitní vedení a práce se zákazníky, díky 
níž se utvořil velmi dobrý vzájemný vztah obou stran. Dále byl odhalen velmi působivý 
fundraising této neziskové organizace, která si zajišťuje finance potřebné k chodu 
organizace z několika zdrojů a získává také různé slevy pro své zákazníky 
prostřednictvím svých partnerů. Přesto však z těchto získaných prostředků není BSMK 
schopno financovat větší množství zaměstnanců a větší propagaci. V marketingovém 
mixu byly představeny veškeré poskytované služby organizace. Kromě turnajů, které 
jsou uspořádávány jako doprovodné a mimosezónní akce, organizuje BSMK 7 ligových 
soutěží (4 mužské, ženskou, dětskou a firemní). Porterův model odhalil hlavního 
konkurenta v podobě futsalu, konkrétněji Brněnskou asociaci futsalu. Startovné je zde 
levnější, ale prožitek, kvalita a úroveň poskytovaných služeb nejsou na tak vysoké 
úrovni jako u svazu malé kopané. Za hrozbu se dá považovat každoročně probíhající 
celorepublikový futsalový turnaj pro děti ze základních škol. To je velice vhodný 
nástroj propagace a hrozí zde tedy přiklonění se k futsalu při výběru sportu právě 
u těchto dětí. V Porterově modelu byla dále rozebrána členská základna BSMK. Zjistil 
jsem, že právě ve věku do 15-ti let má svaz nejmenší počet členů. V PEST analýze byly 
rozebrány politické, ekonomické, sociální a technologické oblasti. Zde hrozí především 
měnící se životní styl, který se u stále více lidí proměňuje k sedavému způsobu života. 
V závěrečné SWOT analýze pak byly sesumarizovány veškeré silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby a na základě těchto dat byl navrhnut jako možný rozvoj svazu 
návrh na uspořádání turnaje pro děti ve věku od 13-15 let.  
Návrh je rozdělen do několika částí a to na organizační plán, marketingový plán, 
výrobní plán, hodnocení rizik a finanční plán. V organizačním plánu jsou popsány body, 
na které se musí organizátor zaměřit při přípravě turnaje. Marketingový plán obsahuje 
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strategii oslovení vybrané klientely a zjištění skutečnosti, kolik potencionálních 
zákazníků je možno oslovit. Výrobní plán obsahuje samotný návrh turnaje a to ve třech 
variantách (realistická, optimistická a pesimistická). Poté následuje hodnocení rizik, kde 
se zaměřuji na nejvážnější možná rizika, která mohou při organizaci turnaje nastat. 
Finanční plán obsahuje sepsání veškerých nákladů jednotlivých částí návrhu a jejich 
úhradu. 
 Tímto jsem tedy provedl nejdůležitější analytické kroky vedoucí k rozhodnutí 
BSMK o realizaci mého návrhu. Reálnost uskutečnění může být vysoká při eliminaci 
popsaných rizik. Rizika doprovází každý podnikatelský záměr. Je jen na dané 
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Příloha č. 1: Malá kopaná x Futsal 
Název kritéria Malá kopaná Futsal 
Počet hráčů 5 + brankář 4 + brankář 
Velikost míče 5 - fotbalový 4 - futsalový 
Velikost hřiště 44 - 54 x 24 - 30m 40 x 20 m 
Autové vhazování/kopy vhazování kope se 
Délka hrací doby 2 x 30 hrubého času 2 x 20 čistého času 
Povrch hrací plochy umělý trávník, živý trávník 
parkety, případně umělý 
koberec 
Mistr republiky 
Mistrovství ČR, od roku 




světa a umístění 
2010 - Vídeň, ČR - 3. místo 
(účast   6-ti hráčů z BSMK) 
2008 - Brazílie, český tým 
nepostoupil ze skupiny 
Zastřešující národní 
organizace 
Asociace malého fotbalu České 
republiky 





Unie European Football 
Association 
Počet členů v ČR 72 836, nejvíce Praha 36 000 
necelých 45 000, nejvíce 









































Příloha č. 4: Poháry, medaile, diplomy 
 
 
  
(Zdroj: http://www.sportovnipohary.cz/) 
